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1. Resumen Ejecutivo 
El presente proyecto es acerca del plan de puesta en marcha de la empresa Tallas y 
Colores, una tienda virtual de indumentaria, de estilo casual-formal, tanto para hombres como 
mujeres para diversas ocasiones y eventos, con entrega a domicilio, teniendo un perfil de 
usuario de nivel socio-económico B y C, residentes de Lima Metropolitana.  
El potencial del canal virtual (online) va en aumento en el Perú, a pesar de que aún 
existe desconfianza e inseguridad por las compras en los medios online, sigue aumentado el 
número de personas que se convierten en compradores frecuentes y la oferta satura cada vez 
más el comercio electrónico (e-commerce). 
La tienda virtual básicamente realiza la mejor y más dedicada selección de prendas, que 
el usuario por cuestiones de tiempo y distancia no puede hacer, útil tanto para usuarios que 
pueden elegir su estilo autónomamente, de diferentes líneas de indumentaria, ya sea de ciertas 
marcas posicionadas, de empresas de moda emergentes, de diseñadores profesionales de moda 
o estudiantes de moda con línea propia. Tienen la posibilidad de armar y elegir su propia 
vestimenta (outfit), con las diferentes opciones que se muestran en nuestra página web. 
Además, cuenta con un servicio complementario y opcional, de asesoría de imagen, a cargo 
de un grupo capacitado de asesores de compra (personal shoppers). 
Se ha realizado un trabajo de investigación y entrevistas con diferentes expertos en la 
materia: compradores tradicionales, online, personal shoppers, influenciadores de moda, 
empresarios de Gamarra y tiendas de moda independiente, se ha realizado un análisis de 
precios en márgenes por menor y mayor, que nos han permitido obtener información valiosa 
para sustentar este plan de negocio. 
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De acuerdo a la evaluación financiera, nuestro proyecto Tallas y Colores muestra 
viabilidad de acuerdo a escenarios conservador y optimista con un VAN de Flujo de Caja 
Económico (FCE) positivo y el Flujo de Caja del Accionista (FCA) con un resultado positivo, 
se obtiene TIR en el (FCE) mayores a la WACC (12.77%) y en el caso del accionista tenemos 







2. Objetivo General 
 
1) Validar el Plan de Negocios que permitirá la implementación de una tienda virtual de 
prendas de vestir, para usuarios ubicados en Lima Metropolitana, que les ofrecerá la 
oportunidad de poder definir su propio estilo. 
2) Ofrecer un servicio de asesoría de imagen online, a través de profesionales de la moda 
quienes guiarán al cliente en su proceso de elección de prendas de vestir y accesorios de 
moda, para las distintas ocasiones, definiendo un outfit que reforzará su confianza. 
3) Desarrollar un proceso logístico eficiente, que permita cumplir un plazo de 72 horas, para 
la entrega de indumentaria, de distintos diseñadores nacionales, a personas modernas y 
formales de nivel socio-económico B y C de Lima Metropolitana. 





3. Descripción de la Idea de Negocio 
Tallas y Colores nace con la idea de brindar una forma de expresarse a los clientes, a 
través de prendas de vestir y accesorios que resalten su personalidad, brindando comodidad y 
confianza en toda ocasión, poniendo en un solo lugar a proveedores de reconocidas marcas y 
nuevos talentos de la moda, quienes ofrecerán una selecta variedad de prendas y accesorios, 
para el gusto y la ocasión que el usuario prefiera, facilitando las compras con el servicio de 
entrega en el punto acordado, con la garantía y confianza de nuestra marca. 
Además, para mejorar la experiencia de compra se puede contar con el apoyo de expertos 
de la moda, quienes guiarán al usuario momento de elegir las prendas, brindando nuevas 





Se identificaron los siguientes artículos, en diferentes medios referidos a la venta a 
través de canales electrónicos: 
Portal Premio para Quitarse el Sombrero de la Fundación Romero (PQS) – (2019, 07 de 
febrero) comenta que América Latina es la región con el aumento más acelerado en Mobile 
commerce, de todas las transacciones digitales, el 48% se hacen a través de un dispositivo 
móvil.  En el Perú, el 57% de compradores en línea que realizan transacciones desde sus 
dispositivos móviles. PQS también se señala que de acuerdo con la firma de investigación 
Nielsen, el 61% de los consumidores mundiales han comprado ropa. (Fuente: Fundación País 
Digital, IPSOS Perú).   
Gestión (2018, 24 de diciembre), menciona que la nueva generación de consumidores es 
altamente tecnológica, consume contenidos y la compra es una forma de entretenimiento 
donde la experiencia es un factor importante.  Los patrones de compra y los atributos más 
valorados por el consumidor están evolucionando de forma rápida. 
Se hace mención que la gestión de la logística de última milla es el otro elemento que 
hará la diferencia en la estrategia de los retailers.  Los tiempos de entrega de las compras 
realizadas por internet se vienen reduciendo.  Sin embargo, el 88% de los consumidores en 
Estados Unidos prefieren las entregas sin costo antes que la rapidez.   
Gestión (2018, 11 de diciembre), indica que “si bien la penetración de internet en el país 
solo llega al 61% de la población, se destaca por ser un usuario intensivo online (los que 
entran a la web de cinco a más veces por semana), y se cuenta en 49% de ellos.   
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En el artículo se recomienda no sólo enfocarse en competir con los precios, sino 
también apostar por brindar experiencia, ofreciendo una adecuada información que ayude a 
tomar decisiones de compra.   
Otro factor a considerar es el dispositivo por el cual se conecta a internet los peruanos, 
para desarrollar estrategias de ventas adecuadas, ya que hay un 25% que lo hace de manera 
exclusiva por el Smartphone, mientras que un 7% lo hace solo por una PC o laptop. 
También se menciona que el canal online está ganando mercado, y aunque muchas 
empresas crean - en algunos casos más las marcas medianas o pequeñas – que las ventas 
online disminuyen la inversión que las empresas deben hacer en la atención al cliente, lo 
cierto es que, ahora más que nunca, deben reforzar al equipo. 
Semana Económica (2019, 07 de diciembre), en el 2018 las ventas del canal online 
crecieron 27% hasta S/ 1933 millones, según Euro monitor International.  Este año se 
proyecta que el canal crezca 37%.  Este crecimiento se explica por una mayor penetración de 
Smartphone en el país, la entrada de aplicaciones de delivery como Rappi y Glovo y el 
aumento de campañas online como los Cyber Days. 
Los Cyber Days se han convertido en la principal campaña online.  En el 2018 se 
realizaron cuatro Cyber Days, mientras este año habrá seis.  Si bien en esta campaña los 
márgenes son menores, las marcas pueden exponer más productos a la vista de los usuarios y 
ganar participación de mercado.  Los mercados de electrodomésticos, vestuario y accesorios 
electrónicos mostraron el mayor crecimiento en el 2018.  Éstos crecieron 23%, 44% y 20%, 
respectivamente, frente al 2017, según Euromonitor International.   
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La entrada de Glovo, Rappi y Uber Eats, durante el 2018, profundizó la penetración del 
e-commerce.  Esta alternativa será usada por los retailers para llegar a los usuarios cuyas 
tiendas físicas no están cerca de los consumidores (Semana Económica, 2019) 
Según Brandreport (2015), el 84% de los millennials dice que el contenido generado por 
usuarios, dentro de los sitios web de empresas, influencia directamente lo que compran, en 
casi la mitad de los casos (47%), los millennials conocen una marca a través de un contenido 
compartido en las redes sociales por sus amigos, ya sea por un Like o Follow a la marca, o un 
Tweet.  
La investigación desarrollada por e-Marketer revela que el tráfico web de los 
anunciantes creció un 52% gracias a los contenidos publicados por las marcas en las 
redes sociales. Pero también, muchos usuarios se convierten en seguidores de las marcas con 
una motivación utilitarista, a cambio de alguna gratificación: el 36% reconoce haberlo hecho 
por un concurso o una promoción. 
A continuación, se revisaron los siguientes trabajos de investigación: 
Hidalgo, Castillo & Barandiarán (2017) en su “Plan de Marketing para la Implementación 
de una Tienda Virtual de Regalos” mencionan lo siguiente: 
Su grupo objetivo se ubica en el nivel socio económico A y B, hombres y mujeres, en el 
rango de 31-55 años, quienes tienen con mayor frecuencia actividades sociales, que implican la 
compra de un regalo y para los que valoran el ahorro de tiempo que le ofrece la compra a través 
de una plataforma web y se trata de un grupo que estaría dispuesto a pagar un precio adicional 
por este servicio.   
Además, encontraron que el mercado de comercio electrónico presenta un crecimiento 
sostenido de 8% anual, aunque presenta barreras como la desconfianza del cliente para pagar 
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vía online y el prolongado plazo de entrega (un día o más), hay un alto nivel de competencia 
por lo cual hay que desarrollar elementos diferenciadores como servicio post venta por empresa, 
un amplio catálogo de productos y empaques personalizados. 
Encontraron que para lograr reducir el tiempo de entrega es conveniente tercerizarlo con 
una empresa especializada en el rubro. 
Barrientos, Portocarrero, Remón, Rosales, Vásquez (2017) realizaron un trabajo de 
investigación sobre la viabilidad de una empresa de Asesoría de Imagen Personal a través de la 
página web y se toman los siguientes hallazgos. 
Encontraron que su proyecto es viable, con una TIR de 109% y un VAN positivo y lo 
recuperarían en el segundo año de funcionamiento.   
Su segmento objetivo se ubica entre los 25 y 45 años en el nivel socio económico A, B y 
C.  Hallaron que un 85% de sus encuestados estarían dispuestos a contar con una tarifa mensual 
y un porcentaje importante pagaría S/ 60/mes, que lo han interpretado luego de varias preguntas 
en un paquete de 60 minutos de asesoría de imagen al mes. 
Para el primer año de funcionamiento han establecido un mercado efectivo de 97,310 
personas que iría creciendo año a año.  Y determinaron que su segmento tiene una frecuencia 
promedio de uso de 4 veces al año  
Castillo & Arroyo (2017).  Establece como objetivo el conocer cuáles son los principales 
factores limitantes que afectan directamente al crecimiento del comercio electrónico en Lima 
Metropolitana, desde la perspectiva del consumidor y la empresa.    
Y concluyen que el problema principal para los usuarios peruanos es que existe 
desconfianza al momento de realizar transacciones comerciales en canales de e-commerce.  
Para las empresas, el problema principal es el desconocimiento sobre el comercio electrónico, 
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desde la falta de herramientas hasta los procesos que involucra.  Algunos consumidores no se 
animan a compran por Internet, ya que sienten el temor a ser estafados y la preferencia de ver 
el producto en físico a la hora de comprar. O prefieren comprar de la forma convencional, en 
una tienda física.  Para una adecuada campaña de marketing el medio más conveniente son las 
redes sociales. 
Joyo & Paz, 2016 en “Factores que limitan la adopción del Comercio Electrónico en las 
MYPES de ropa urbana para mujer que operan dentro del C.C. Parque Cánepa en el emporio 
comercial de Gamarra”.   
Identificaron tres principales factores: El nivel de conocimiento del comercio 
electrónico, la seguridad electrónica y la estructura organizacional, corroborando con las 
conclusiones de Ajmal y Mohd (2012), quienes manifiestan, que dichos factores son las 
causas principales que limitan la adopción del comercio electrónico.   
También identificó que la principal causa es la seguridad electrónica, debido a los 
temores e inseguridades que expresan sentir los microempresarios de ser víctimas de robo o 
fraude electrónico. 
Flores, Justo, Lozano & Rodríguez, 2018 en la tesis “Creación de una Empresa 
Comercializadora de Bisutería Fina en Lima Metropolitana”  
Objetivo: Implementar un Plan de Negocios, que permitirá la constitución de una empresa 
comercializadora de productos de bisutería fina, dirigido a las mujeres de Lima Metropolitana.  
Hallazgos: Se ofrece una propuesta de valor basada en brindar una experiencia de 




Divine Bisutería Fina se enfoca en satisfacer las necesidades de estima, los productos 
de bisutería tienen la función de ser un complemento en la vestimenta de las mujeres.  Y 
consideran que está relacionado al amor propio, estimarse a sí mismo, el cuidado de nuestro 
yo y las necesidades de comunicación interna y auto comprensión, por lo que Divine Bisutería 
Fina, logrará una mayor conexión con la consumidora en la medida que brinde un producto 
que satisfaga su necesidad de estima.  
Castro & Sandoval (2016).  Establecen algunos objetivos como: 
 Medir el nivel de aceptación del consumidor piurano hacia los negocios 
online.  Medir la aceptación e intención de compra hacia la idea del negocio.   
 Se concluye que se aceptaría la idea una perfumería online con delivery y 
con la opción de poder acudir a un establecimiento para conocer los productos y/o 
hacer consultas sobre sus pedidos.  Un 42% del total del público encuestado compraría 
y 52% probablemente adquiriría los productos.    
 
Cabrera & Morán (2017) establece el objetivo de identificar los factores que influyen 
en el nivel de satisfacción de los consumidores online de Linio en México, Chile y Perú.  
Señala que la empresa Linio ha logrado establecerse como un referente del comercio 
electrónico en países como México, Chile y Perú.  Linio basa su éxito principalmente en 
brindar la máxima satisfacción al consumidor online, lo cual ha permitido que Linio Perú 
incrementara el volumen de órdenes en 40% en el 2016 respecto al año anterior.   
Menciona que en el año 2016 el 42% de emprendedores señaló que su empresa online 
fracaso por no conocer el comportamiento del consumidor.   
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Y concluye que los principales factores que influyen en el nivel de satisfacción de los 
consumidores online son: la calidad de los productos, el tiempo de entrega y las diferentes 
alternativas de medios de pago que ofrezcan los diferentes comercios online. 
Es por ello que, Linio realizó alianzas logísticas que influyeron positivamente en el nivel 
de satisfacción de los compradores online. El factor que más influye en el nivel de 
insatisfacción es la mala calidad de los productos, esto es un punto negativo, ya que genera 
una mala publicidad “boca a boca”.   
El diseño de la página web influye en la decisión de compra, al facilitar el proceso de 
compra brindándole mayor seguridad al consumidor online.  El tiempo de respuesta a una 
pregunta del consumidor influye en la decisión de compra.  
De la Cruz & Palomino (2017) establecen como objetivo describir las barreras que los 
empresarios de las pequeñas y medianas empresas locales presentan al enfrentarse al comercio 
electrónico.  Y determinar factores críticos de los clientes para concretar las compras por 
internet, que debe tomar en cuentas las pymes en sus operaciones.   
Concluyen que un factor limitante es que los clientes necesitan ver el producto 
físicamente, existen aún muchos usuarios, en especial en el rubro textil, que prefieren ver el 
producto antes de comprarlo, no se siente seguros de cómo llegará el pedido.  Y sostienen que 
la comunicación es vital en todo el proceso de compra.   
En cuanto a los usuarios, los define como personas que a diario visitan páginas web o 
fanpages en busca de promociones, ofertas, remates u otros intereses que se generen en un 
momento determinado.  Evitan comprar ropa por tema de talla y calidad.  El incentivo a 
comprar se da por la propia satisfacción de obtener algo que le atrajo o la cobertura de alguna 
necesidad, además de la reducción del tiempo.  Los millenials muestran mayor predisposición 
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por efectuar las compras por internet por ser una vía más práctica.  Sus compras más efectivas 
son en páginas web extranjeras, pocas son las personas que realizan compras en página web 
nacionales o por redes sociales como Facebook.  
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5. Análisis de la Industria: Entorno Externo e Interno 
 
5.1 Entorno Interno, estructura y modelo de negocios 
 
Por estadísticas y diversas fuentes es un hecho que en el Perú el e-commerce es una 
alternativa ampliamente atractiva para negocios tradicionales y para nuevos 
emprendimientos. Según data proporcionada por el Sr. Jaime Montenegro, Gerente de 
Comercio Electrónico de la Cámara de Comercio de Lima (CCL), se estima que al cierre del 
2018; 6 millones de peruanos compraron en internet, lo que representaría 20% más que el 
periodo anterior.  
Las cifras apuntan que el e-commerce mueven $3,000 millones aproximadamente. 
Más atractivo se vuelve la industria cuando se sabe que el 80% de peruanos busca ofertas a 
través de su smartphone. Actualmente el Perú ya cuenta con aproximadamente 5 millones de 
compradores online. Es en este escenario de la industria de la venta de ropa y accesorios 
online donde vemos los esfuerzos independientes de las empresas (6% y 7% hablando solo 
de pymes) y diseñadores con línea propia de entrar a este canal para tener mayor alcance a 
sus personal shoppers. 
De otro lado en el ámbito de la indumentaria se encuentra a clientes con la necesidad 
imperiosa de encontrar mejores ofertas que se ajusten a su necesidad y en el mejor de los 
casos que sobrepase sus expectativas, 75% de las personas que buscan ofertas lo hacen a 
través de su smartphone. Si bien es cierto que los métodos de pago han mejorado y son 
diversos y con muchas facilidades y los servicios de banda ancha ahora son mejores y en 




La página nace como una propuesta de conectar a la oferta con la demanda, brinda una 
variada selección de indumentaria filtrada por línea, para cada ocasión y en categorías y 
distintos outfits de temporadas; trabajando a la par con diseñadores y personal shoppers 
que le darán valor a lo recibido por el cliente, ahorrándole a los usuarios el tiempo de 
búsqueda en los distintos lugares de Lima, la demora del trayecto (rapidez) y la seguridad 
de la transacción, esperando a largo plazo generar efectividad y confianza, pues aún existe 
la desconfianza en la industria por las compras online por la confidencialidad de las tarjetas 




5.2 Entorno Externo 
5.2.1 Factor Político-legal 
El clima político es turbulento y los planes de gobierno se ven claramente 
debilitados por los intereses personales y de bancadas; mala imagen de 
parlamentarios y autoridades hacen que la desconfianza crezca, afectando así las 
inversiones para el país. En un contraste positivo, hay una aprobación del 60% 
hacia el gobierno del actual presidente (Diario El Comercio, 2018) 
Respecto a un tema más directo con el giro del negocio la legislación y 
fiscalización de los negocios online no está aún tan enmarcado en el Perú, aún 
faltan lineamientos, pero se han dado avances hacia este sentido, es por eso que se 
han incluido modificaciones en las leyes de protección al consumidor. Algunos 
son los siguientes: 
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Tabla Nº  1  
Avances en la Ley 
Art. 47: Protección mínima del contrato de consumo 
Art. 58: Métodos comerciales agresivos o engañosos: Definición y alcances. 
Art. 77: Información mínima en el proceso de compra 
Fuente:  Iriarte&Asociados (2018) 
 
A esto se suma la Resolución 0188-2010-SUNAT: Factura Electrónica, a la cual 
cada vez más empresas tienen que sujetarse, hoy en día las nuevas sociedades ya 
deben incluir esta modalidad al momento de iniciar sus operaciones. 
A esto se suma la obligatoriedad de contar incluso con un libro de reclamaciones 
virtual. Es por ello que nuestro modelo debe estar dentro de los lineamientos que 
la ley exige como mínimo y que conviene incorporar a la estrategia para darle 
seguridad en la transacción a los usuarios (Indecopi, 2018). 
5.2.2 Factores Económicos 
Por consecuencia del clima política, la economía se ha visto afectada en 
desaceleración en el último trimestre del año pasado. Pero aun así el comercio 
electrónico no se ha detenido en su crecimiento generando un mayor número de 
transacciones, el sector retail alcanzó un 20% de la facturación del comercio 
electrónico, el e-commerce mueve al año $2,500 millones según cifras de Visa 
International. (Diario El Comercio, 2018). 
El 2018 cerró con una desaceleración en el último trimestre en la inversión pública 
en un 4.3% de un 4.7. (Bloomberg, 2018), más las proyecciones para este 2019 
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siguen siendo optimistas pues se espera un crecimiento de 4.2% del PBI y que el 
Perú lidere el crecimiento en la región. (Macroconsult, 2018) 
Podemos inferir por ende que la plataforma del comercio electrónico es resistente a 
cierto nivel de incertidumbre económica y política, en especial en el Perú que pasa 
por procesos de digitalización de las organizaciones y mayor número de personas 
invierte o gasta más online. 
5.2.3 Factores Sociales 
 
La inseguridad en el país es un problema de alta percepción en la población, según 
data nos convertimos en el segundo país con cifras altas de inseguridad, solo 
superados por Venezuela (Diario La República, 2018). Por ende, existe una gran 
desconfianza en las personas, incluido el tema de comercio online, donde el 
usuario aun es sensible a posibles fraudes en la transacción, aun así es pequeño el 
sector de compradores frecuentes e-commerce, dentro de los cuales se ha 
encontrado un perfil de hincha, un alto sentido de identidad causados por los 
diferentes eventos deportivos, logros internacionales y resolución de controversias 
como el caso del pisco a favor del Perú, además las ventas de online van en 
incremento, especialmente en electrónica. Los principales motivos de compra 
figuran: 53% de los casos, ahorro de tiempo; 33% por conveniencia y 25% para 
obtener el mejor precio (Publimetro, 2018). 
Otro gran factor social es el tráfico, actualmente el 25% de los limeños invierte más 
de dos horas en trasladarse de su hogar al trabajo.  Esto afecta la calidad de vida de 
los ciudadanos y la competitividad del país (Banco de Desarrollo de América 
Latina-CAF, 2018).  
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El tiempo y distancia son oportunidades a aprovechar y es el enfoque de nuestra 
propuesta de valor hacia un público que carece de tiempo y sufre la barrera de la 
distancia entre diferentes ofertas de su preferencia. Buscamos ofrecer una 
transacción segura con diferentes pasarelas de pago y el monitoreo de cada pedido 
cumpliendo los plazos ofrecidos, generando confianza en cada experiencia de 
usuario. 
5.2.4 Factor Tecnológico 
Hoy en día la tecnología se renueva y actualiza constantemente, tiene un alcance 
grande en todo el mundo. El Perú no es ajeno a ello, cada día más empresarios y 
organización se suman a la digitalización, alrededor de 1,000 empresas entre retail 
físicos ya existentes y nuevos emprendimientos lo hacen. La penetración de 
internet en el Perú es de 70%, 21 millones de peruanos tienen acceso a internet, 
con ello el e-commerce representa el 3% de los retail. 
Haciendo comparaciones, los grandes establecimientos físicos alcanzan 15,000 a 
20,000 visitas en un día; en contraste las tiendas virtuales de grandes almacenes 
alcanzan los 50,000. (Diario el Comercio, 2018) 
Hablando de más de los usuarios frecuentes, en el Perú hay 5 millones de 
compradores en línea y al menos el 31% de los peruanos ha realizado una compra 
por internet en los últimos 12 meses, y estos indicadores son promedios que cada 
día van creciendo, hay cada vez una mayor aceptación. (Diario El Comercio, 
2018) 
Los medios más usados son tablet o smartphone, se concentra un 69% de usuarios 
de internet que ha realizado su compra a través de estos aparatos en los últimos 6 
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meses. (OLX, 2018). Las páginas webs son una gran tendencia y son a los que 
más se recurre al momento de una compra, como las tiendas virtuales de grandes 
empresas como Amazon, Alibaba, entre otras. (Cámara de Comercio de Lima, 
2018). 
Datos adicionales respecto a usuario online indican lo siguiente: 
 “Casi 79.4% de peruanos compra online por influencia de las redes sociales. 
11.4% en portales de noticias. 4.9% confía en el e-mailing y 3.3% en la 
publicidad tradicional.” 
 “El 65.5% de personas valora al momento de realizar una compra online los 
descuentos y promociones, 10.9% considera primordial la garantía del producto 
para poder realizar la compra y 9.8% compra siempre que haya envío gratuito. 
 “Respecto a sus presupuestos de compra anual, el 30.5% invierte entre 100 a 
300 soles mientras que 24.2% invierte desde S/ 300 a S/ 500 y solo el 19.9% 
realiza compras entre S/ 700 a S/ 1,000.” 
 “Los motivos para no optar por una compra online son que el 38.9% aún le 
teme a la clonación de tarjetas, 28% no lo hace por la costumbre de reclamar en 
un establecimiento físico y no online y 14.9% por la falta de información en los 
productos.” 
Por último, ya se está tratando de implementar para el segundo trimestre del 2019 
tecnología de verificación dactilar para Visa y Mastercard (Diario Gestión, 2018). 
Es de concluir, que la tecnología va desarrollando herramientas que hagan más 
rápido y confiable las compras que se hacen online, como organización estamos 
sujetos a cambios tecnológicos constantes y las decisiones de innovación serán 
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cruciales para hacer sostenible el proyecto, no sólo para productos sino también 
para procesos. 
5.2.5 Factor Ecológico 
Como es de conocimiento general, cada vez más empresas se suman al tema de 
responsabilidad social, especialmente con el menor uso de plásticos (Ley 30884, 
2018). Según data, la consciencia del consumidor al cuidado del medio ambiente 
es cada vez mayor, es por ello que al ser netamente digital y de aportar a causas 
que beneficien a la sociedad, repercutiría también en la toma de decisión del 






6. Plan Estratégico de la Empresa 
6.1 Misión 
Facilitar la vida de las personas que valoran su tiempo, ofreciéndoles alternativas en prendas 
de vestir según su estilo, generando confianza a través de una nueva imagen creada por 
expertos y promoviendo el desarrollo de nuevos talentos de la moda nacional. 
6.2 Visión 
Ser reconocidos como la mejor alternativa on-line para renovar tu outfit, desde donde te 
encuentres. 
6.3 Valores 
 Creatividad: De la mano de nuestros proveedores, ofrecemos nuevos conceptos de 
manera constante, para sorprender a nuestro público; a su vez, contamos con un equipo 
especializado, que está buscando las nuevas tendencias en los mercados más 
influyentes de la moda. 
 Trabajo en equipo: Nos caracterizamos por contar con un equipo comprometido y 
compenetrado, que trabaja uniendo sus fortalezas individuales para atender los 
requerimientos de nuestros clientes.  
 Responsabilidad: Nos comprometemos a responder con inteligencia y esfuerzo, dentro 
de los plazos establecidos, las diversas situaciones que se presenten para lograr los 
objetivos de la empresa.  
 Pasión por el servicio: Nos centramos en el cliente, en que su proceso de compra sea 
una experiencia grata y sencilla, asesorándolo en la elección de sus prendas, con un 
experto en moda que lo acompañará durante toda su visita en la página; asimismo, 
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realizando todo el seguimiento a su pedido desde que realiza el pago, hasta que llega 
a sus manos, verificando que se cumplan con los plazos de entrega y que el producto 
llegue en las mejores condiciones. 
6.4 Análisis FODA 
Tabla Nº  2  
Análisis FODA 
Fortalezas Oportunidades 
F1 Selección, capacitación y orientación a nuestros 
aliados estratégicos: los nuevos diseñadores, personal 
shoppers y marcas reconocidas. 
F2 Diseño y usabilidad de la página web hará que 
nuestros socios y clientes puedan utilizar la 
plataforma de manera sencilla y ágil, para compartir 
información de sus productos y comprar productos, 
respectivamente. 
F3 Diseños inspirados en las nuevas tendencias. 
F4 Asesoría durante el proceso de compra, a través 
de un personal shopper on-line, con conocimiento de 
moda y tendencias, que ayudará a los clientes a tener 
una agradable experiencia de compra y completar la 
selección de su outfit, de asistencia personalizada.  
F5 Aceptación de diversos medios de pago: tarjetas 
de crédito, débito y pago efectivo; que permitan 
realizar compras desde el lugar donde se encuentren 
nuestros clientes. 
O1 Público que no sabe qué prendas escoger para 
asistir a eventos. 
O2 Público que le gusta vestirse bien y sentirse 
especial. 
O3 Público ávido de innovaciones. 
O4 Conectividad de internet al alcance de la gran 
mayoría de personas en todo el país. 
O5 Globalización, que permite acortar distancias 
físicas en cuanto a acceso a las nuevas tendencias 
de la moda. 
O6 Influenciadores de moda que generan gran 
impacto en los consumidores. 
O7 Pocas tiendas virtuales reconocidos de venta 
de ropa, vía on-line. 
O8 Personas con poco tiempo para ir a tiendas a 
buscar productos. 
O9 El excesivo tráfico de la ciudad y el caótico 
sistema de transporte local que dificulta que los 
clientes se desplacen a las tiendas. 
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F6 Canales digitales activos, con horario de atención 
extendido para atender a consultas de los clientes 
durante su proceso de compra. 
F7 Tiempo de entrega máximo de hasta tres días. 
 
O10 Inseguridad ciudadana, que atemoriza a los 
compradores poder desplazarse con total libertad 
por la ciudad. 
O11 Excesiva exposición en las redes sociales, 
genera mayor necesidad de verse bien. 
O12 Alta oferta de profesionales expertos en 
moda. 
Debilidades Amenazas 
D1 Proveedores poco familiarizados con la 
plataforma. 
D2 Poco compromiso respecto a los plazos de 
atención y entrega de los productos, de parte de los 
aliados; y, poco stock de productos disponibles.  
D3 Informalidad en la constitución de las empresas 
de parte de nuestros proveedores. 
D4 Demora en la creación de nuevos lanzamientos. 
D5 No contar con una tienda física. 
D6 La marca es nueva en el mercado. 
D7 Falta de estandarización de las tallas que se 
ofrecen en el mercado. 
A1 Alta oferta de ropa en el mercado local. 
A2 Rápido cambio en los gustos y preferencias de 
las personas. 
A3 Nuestros proveedores podrían ofrecer sus 
productos a la competencia a menores precios de 
los ofertados en la web. 
A4 Los proveedores preferirían ser el canal 
directo de ventas, sin intermediarios. 
A5 Oferta de productos de baja calidad y bajo 
precio en el mercado local. 
A6 Alta probabilidad de imitación de los nuevos 
diseños que se van ofertando en la página. 
A7 Inseguridad de comprar por internet. 
A8 No todos los clientes se encuentran 
bancarizados. 
A9 Alto índice de accidentes de tránsito en moto 
que no permita cumplir con el plazo de 72 horas 
de entrega. 
A10 El gran impacto de los comentarios vertidos 





 Fuente: Elaboración propia 
 
6.5 Objetivos Estratégicos 
 
 F1+O12: Contar con un equipo especializado de Recursos Humanos que seleccionen de 
manera minuciosa a los integrantes de Tallas y Colores, que interioricen los valores y 
objetivos de la empresa; asimismo, promover una cultura organizacional que se enfoque en 
el crecimiento profesional, diseñando un plan de línea de carrera para todos los 
colaboradores. 
 F2+O4: Seleccionar un equipo especializado de tecnología de la información (TI), capaz de 
mantener actualizada la página web; asimismo, contar con un soporte constante ante casos 
de contingencia, ante algún desperfecto técnico. Además, contamos con el servicio de 
internet de banda ancha de Movistar Empresa, que nos brindará conectividad las 24 horas 
del día, para que nuestros usuarios puedan navegar con total tranquilidad en nuestra página. 
 F3+O2+O3+O5+O11: Diseñar un calendario de lanzamientos de colecciones, previamente 
coordinado con nuestros proveedores y nuestro equipo experto en moda, quienes estarán 
analizando constantemente las últimas tendencias mundiales de la moda. 
 F4+O1+O8+O9+O10+O11: Diseñar un modelo de atención, teniendo como centro al 
cliente, desarrollando la empatía y escucha activa, teniendo en cuenta sus principales 
necesidades. 
 F5+O4+O6+O7+O8+O9+O10: Desarrollo un carrito de compras amigable, confiable, 
seguro, donde los usuarios puedan realizar sus transacciones con total tranquilidad. 
compra de los cibernautas y la viralización 
inmediata de sus reclamos. 
24 
 
 F6+O1+O2+O3+O4+O7+O8+O9: Contar con un horario extendido para atender las 
consultas que se generen de parte de nuestros clientes, brindándoles la asesoría que 
necesitan para decidir su compra. Asimismo, tenemos el compromiso de contactar a los 
clientes que hicieron sus consultas fuera del horario de atención, como primera tarea del 
día próximo. 
 F7+O5+O8+O9: Diseñar un proceso organizado de reparto de productos, para que los 
clientes cuenten con sus pedidos dentro del tiempo esperado, por ello contamos con 
nuestro centro de operaciones ubicado en el distrito de San Borja, para estar cerca a la 
estación La Cultura del Metro de Lima, de esta forma podemos estar cerca a nuestros 
proveedores de Gamarra, que representan un porcentaje considerable de nuestras ventas.  
 D1+A2+A3+A4: Diseño de una web sencilla de uso para que nuestros proveedores puedan 
generar su propio contenido de manera constante. Por ello, tenemos un plan de 
capacitación constante entre el equipo de personal shoppers, proveedores y administración. 
 D2+A4+A5: Comunicación constante con los proveedores para estar pendiente de sus 
inquietudes y poder asesorarlos con temas relacionados a la moda, técnicas de venta, 
capacitación relacionada a servicio post venta y calidad de productos. 
 D3+A5+A6: Asesorar a nuestros proveedores en la formalización de sus empresas, 
mostrándoles los beneficios de ser empresarios contribuyentes, haciendo crecer sus 
negocios de manera sostenida.  Asimismo, en temas de servicio al cliente y a través de 
nuestros expertos en moda, programar lanzamientos en forma continua. 
 D4+A2+A6: El Diseñador de Moda Senior coordinará con los proveedores para 
mantenerlos al tanto de las nuevas tendencias del mercado e innovar constantemente, 
atendiendo las distintas necesidades de nuestro público y buscando llegar a más clientes.  
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El asistente logístico mantendrá una comunicación fluida con los proveedores y hará el 
seguimiento a los lanzamientos que deben ser el cronograma trabajado. 
 D5+A7: Realizar alianzas estratégicas con influencers que lleguen a nuestro segmento 
objetivo, para generar confianza en nuestro proceso de compra, mostrando una tienda on-
line segura y con diseños innovadores, de la mano de un asesor de compras que lo 
acompaña durante su proceso de compra.  Asimismo, contaremos con videos donde se 
luzcan cada una de las prendas, para que el usuario pueda observar los outfits.  
 D6+A5+A7+A10: Posicionar nuestra marca a través de distintas campañas en redes 
sociales y activaciones con empresas amigas; asimismo, contar con influencers que apoyen 
a difundir nuestra marca y proceso de compra segura. 
 D7+A1+A5+A10: Velar por la calidad de los productos que se venden desde nuestra 
tienda, realizando visitas frecuentes a nuestros proveedores, a fin de conocer más de cerca 
la materia prima y acabados de sus prendas, para poder tener la certeza de contar con 
prendas acorde a las exigencias del mercado.  Se solicitará a cada proveedor as medidas de 
sus prendas para ser colocadas en la página web, de este modo hacer más sencilla la 
experiencia de compra de los usuarios.   
 F1+A3+A4: Generar relaciones a largo plazo con nuestros proveedores, no sólo seremos 
un canal más para su negocio, sino sus aliados estratégicos y principales asesores para 
poder rentabilizar al máximo su negocio. Contar con una comisión atractiva en el mercado 
y brindar asesoría empresarial constante a nuestros aliados estratégicos.  Posicionaremos la 
marca Tallas y Colores para llegar a ser la primera alternativa en la mente de nuestro 
público objetivo cuando piensen en acercarse a la moda a través de un click. 
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 F2+A7: Actualizar y mejorar constantemente nuestra web, para que se haga cada vez más 
simple para el usuario y genere más confianza y seguridad en el proceso de compra. 
 F3+A2: Establecer un cronograma para el lanzamiento de nuevas colecciones, en 
coordinación con los proveedores y el equipo de Modas, liderado por el Diseñador de 
Modas Senior. 
 F4+A1+A2+A5: La selección, evaluación y seguimiento al trabajo de los personal 
shoppers es parte de la rutina de trabajo para asegurar una grata experiencia de compra lo 
que nos permitirá diferenciarnos de la competencia. 
 F5+A7+A8: Nuestros ingenieros de TI constantemente verificarán los niveles de seguridad 
y haremos alianzas con proveedores relacionados con seguridad de bancos, información, 
entre otros.  TI a través de los programadores harán sugerencias para facilitar los pagos y 
den la seguridad. 
 F6+A1+A3+A10: Contar con un horario de atención hasta las 9:00 p.m. que permita a los 
clientes comunicarse e interactuar con nosotros; asimismo, se establecerá como 
procedimiento de rutina la atención de las comunicaciones que ingresen a la página 
después de los horarios de atención on-line establecido. 
 F7+A1+A9+A10: Ubicación en una zona cercana a la mayor parte de nuestros 
proveedores, para facilitar el recojo de las prendas y poder realizar la distribución de los 




6.6 Análisis de las cinco fuerzas de Porter 
 
Gráfico Nº 1 – Cinco Fuerzas de Porter 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Empresas actuales: En el mercado existen empresas con marcas independientes de moda 
casual y formal posicionadas a lo largo de lima metropolitana, en malls y en el emporio 
comercial de Gamarra. No todas tienen una fuerte presencia online, la mayoría de marcas 
independientes se limita a los canales tradicionales, tiendas físicas. Algunos cuentan con 
Facebook, pero no debidamente administrado ni aprovechado, otras si les hacen 
seguimiento a las redes sociales y cuentan con una tienda virtual en su web. A pesar de 
que hay cada vez más compradores online en el Perú, las empresas de indumentaria aun 
no pueden explotar al máximo el canal virtual, no invierten estratégicamente a gran 
alcance en esta modalidad. 
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Proveedores (Medio): Un elemento que da vitalidad al negocio son los proveedores, pues 
la oferta concentrada de los colaboradores externos es lo que le da la legitimidad e 
identidad a nuestra imagen empresarial. Es por ello que la negociación con los 
proveedores tiende a ser de nivel medio pues tanto ellos como nosotros estamos en una 
postura de tener que colaborar para un mayor alcance y obtener beneficios 
conjuntamente.  
Entrantes (Medio): Cada vez más empresarios de ropa incursionan en el canal online, 
algunos conscientemente desarrollan su propia plataforma de tienda virtual desde su web, 
o usan el Marketplace de Facebook para tratar de vender, pero solo se enfocan en 
“vender” pero no lo desarrollan un nivel profesional y estratégico en sus canales 
virtuales. Nuestra propuesta aprovecha el conglomerar una variada selección de prendas 
de distintos diseñadores y fabricantes independientes desde una página web. Por otro 
lado, en suma, el esfuerzo individual de cada empresario en su canal virtual podría 
mermar en cierta manera la experiencia del usuario en el canal online pues estos aún 
utilizan a la vez los canales tradicionales como showroom, tiendas físicas para vender. 
Además, se tiene a los influencers, cuyo objetivo no es vender ropa, pero si conseguir 
seguidores y prestigio en la web, provee de datos claves e influye en las decisiones de 
compra de muchos usuarios, haciendo sugerencias de tiendas físicas o marcas en 
específico. 
Clientes (Medio): Los clientes están definidos por ser personas con un estilo moderno, 
con poder adquisitivo medio-alto y que constantemente buscan mejorar su imagen, pero 
carecen del tiempo para obtener lo deseado, otro factor de obstáculo es la distancia de la 
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oferta. Buscamos acercar la oferta al cliente, ahorrándole el tiempo y esfuerzo que no 
puede invertir. 
Sustitutos (Medio): Los sustitutos básicamente son los negocios tradicionales como 
tiendas por departamento donde se aglomeran distintas marcas con estilos variados, así 
como los pequeños negocios y establecimientos de empresarios independientes. El más 
cercano y potencial sustituto es un piloto que recientemente lanzó un reconocido centro 
comercial, donde por las compras se ofrecía la asesoría de un personal shopper, con un 
servicio de entrega a domicilio o recojo en tienda, dependiendo de la solicitud del cliente.  
Asimismo, el atelier de Michele Belau ofrece el servicio de un personal shopper gratuito 
por compras superiores a S/ 500.  
Ventaja competitiva: Tallas y Colores se caracteriza por ser la propuesta sencilla y segura 
de realizar compras online de indumentaria casual / formal de estilo moderno en distintas 
categorías para distintas ocasiones (matrimonios, reuniones, entrevistas laborales, etc.) a 
un costo accesible que le permita al usuario el ahorro de tiempo. Buscamos acercar la 
oferta al cliente de distintas partes de la capital, rompiendo la barrera de la distancia, 
dándole la posibilidad de adquirir su outfit, aunque esto incluya la selección de distintas 
marcas en diferentes ubicaciones, siempre con el objetivo de asegurar la calidad y estilo 
de la concentración de nuestra oferta a través de la página web. 
Mapa Estratégico: Con la finalidad de asegurar la mejora continua dentro de la propuesta 
de valor hacia nuestros clientes, establecemos el Mapa Estratégico para Tallas y Colores 
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Tallas y Colores es el punto de encuentro para los 
que quieran expresar su estilo y personalidad a través 
de la moda, donde convergen nuevas y reconocidas 
marcas de diseñadores.  Nos orientamos en las 
personas que no disponen de tiempo y desean 
proyectar su imagen siguiendo las tendencias de 
moda, siendo nosotros el único aliado que puede 
acompañarlos en los momentos que necesiten un 
outfit adecuado, brindándole una asesoría 
personalizada en la elección del mejor atuendo desde 
nuestro espacio amigable de forma sencilla, 






7. Estrategia comercial 
Propuesta de Valor: 
Nuestra propuesta de valor está basada en acercar la moda a los consumidores online, 
mediante un servicio de entrega organizado, dentro de un período de tiempo oportuno para 
nuestros clientes. Asimismo, contamos con un servicio adicional de personalización de 
prendas, dependiendo del estilo de cada usuario, como también la asesoría online, para la 
elección de vestimentas para las distintas ocasiones, creando un estilo propio, de acuerdo al 
gusto de nuestros clientes.  
 
 




















Fuente: Elaboración propia 
- Se cuenta con un diseñador y creador de contenidos, especialistas 
en el tema. 
- Expertos en moda.  
- Variedad de productos de marcas reconocidas y de nuevos 
diseñadores. 
- Personalización a gusto del cliente. 
- Control de calidad de los productos ofrecidos y garantía. 
- Capacitación al personal sobre atención al cliente. 
- Servicio de personal shopper. 
- Delivery. Convenio con otros servicios de Courier. 
- Concursos, Promociones, Desarrollo de Contenidos. 
- Uso de material reciclado, eco amigable. 
-Selección de productos de diferentes 
proveedores (reconocidas marcas y nuevos 
diseñadores) según sugerencias de expertos 
en moda. 
- Desarrollo de pág web atractivas a la vista. 
- Precios competitivos. 
- Desarrollo de contenido que interactúen con 
cibernautas.  
- Tener opciones de pago (visanet, pago 
efectivo). 
- Empresa y marca con residencia en el país. 
- Ofrecer servicio delivery. 
- Ofrecer servicio de empacado. 
- Ofrecer servicio de devolución. 




- Pág web de venta 24 h x 7 d.  
- Variedad de productos y diseños en un lugar. 
- Servicio delivery 
- Chatbox 
- Vestimenta y accesorios de moda actual. 
- En un click se encuentran diversas marcas y prendas 
de vestir y accesorios. 
- Servicio delivery 
- Capacitación en atención al servicio al cliente. 
- Pág web de venta 24 h x 7 d. Chatbox 
- Variedad de productos y diseños en un lugar. 
- Varias opciones de medios de pago 
- Seguridad en las opciones de pago, trabajando con 
prestigiosas empresas. 
- Descripción detallada, fotos y videos. 
- Diseño de plataforma amigable y probada. 
- Selección de proveedores. 
- Control de calidad de las prendas. 
- Garantía de cambio de producto (por fallas) o 
devolución de dinero. 
- Servicio de asesoría de personal shopper. 
 
- Poca disponibilidad de tiempo. 
- Diseño común. 
- Demora en movilizarse hacia la tienda por el tráfico. 
- Falta de estacionamiento. 
- Estacionamientos muy caros. 
- Inseguridad en la calle. 
- Horarios de atención poco flexibles. 
- Demora en la entrega. 
- Demora en la atención de consultas on-line. 
- Pérdida de tiempo por ir a varios lugares. 
- Fallas técnicas en los sistemas de cobro. 
- Información insuficiente de los productos 
comercializados. 
- Plataforma poco amigable. 
- Producto diferente a lo requerido. 
- Dudas en la calidad del producto. 
- Devolución. 
- Poca confianza en su elección de vestimentas y 




Trabajo del cliente 
- Búsqueda de vestimenta y accesorios que combinen a 
su gusto. 
- Revisión de páginas web que tengan el producto 
buscado. 
- Comparación de precios offline y online. 
- Consulta experiencias previas de otros 
clientes/usuarios. 
- Visita a tiendas para consultar precios y modelos 
disponibles. 
- Selección del producto. 
- Valida medios de pago disponibles. 
- Calcula costos adicionales por entrega del producto. 
- Verifica las condiciones de entrega/recojo del 
producto. 
- Consulta si cuenta con garantía. 
- Decisión. 
- Realiza pago con el medio que elija. 
- Espera recibir el producto. 
- Se prueba 
- Tienda y página web atractivas. 
- Productos novedosos. 
- Calidad deseada.  
- Trato empático. 
- Delivery en tiempos esperados. 
- Servicio delivery incluido en precio. 
- Empaque de material reciclado y eco-
amigable. 
- Sorpresas y Concursos. 
- Página web para tienda de prendas de 
vestir. 






Gráfico Nº 4 – Business Model Canvas 
Aliados Clave Actividades Clave Propuesta de Valor Relaciones con el Cliente Segmentos de Clientes 
Recursos Clave Canales de Distribución 
 
Estructura de Costos Estructura de Ingresos 
Fuente: Elaboración propia
Proveedores de prendas de vestir 
Proveedores de accesorios 
Arrendatario. 
Banco. 
Provedores de servicios web. 
Escuelas de moda y diseño. 
Proveedores logísticos. 
Aprovisionamiento selectivo. 
Sondeo de demanda de artículos. 
Creación de estilos de moda según 
tendencias. 
Desarrollo de plataforma online de 
comercialización y sistema de reparto. 
Desarrollo e integración de 
comunidades online. 
Participación de eventos 
Medición y seguimiento de clientes. 
Desarrollo de story telling. 
Desarrollo de marca 
Manejo de devoluciones. 
Oficina 
Administrador 
Diseñador de modas. 
Community manager 
Capital de trabajo 





Tallas y Colores, es el punto de 
encuentro para los que quieran 
expresarse su estilo y personalidad a 
través de la moda, donde convergen 
nuevas y reconocidas marcas de 
diseñadores.  Nos orientamos a 
personas interesadas en proyectar su 
imagen y siguiendo las tendencias de 
moda logrando una experiencia 
única, por ello siempre estamos 
dispuestos a brindar la mejor 
asesoría personalizada en la elección 
de outfit desde nuestro espacio de 
forma sencilla, confiable y a un click 
de distancia. 
ANTES DE LA COMPRA 
A través de influencer. 
A través de las redes sociales (FCB, 
Linkedin e Instagram), de las 
comunidades con las que actualmente se 
comunican las marcas. 
Página web fácil de usar y rápida.  
DURANTE LA COMPRA 
Experiencia en la web visual, 
responsiva, pasarela de pago que brinde 
seguridad y facilidad  
Delivery 
DESPUÉS DE LA COMPRA 
Contactar al cliente si ha recibido su 
pedido y si ha llegado en óptimas 
condiciones. 
Servicio post-venta. 
Delivery - Aliados 
Personas entre 18 y 39 años. 
Lima Norte, Centro, Moderna, Este, Sur y 
Callao. 
NSE B y C 
Interés: Prendas de vestir y accesorios 
modernos que combinen con la personalidad 
del usuario. 
Compras online. 
Compradores online.  Hombres Formales y 
Mujeres Modernas. 
Aceptan consejos a la hora de vestir 
Mercadería 
Materiales de empacado 
Costo del delivery y devolución. 
Mobiliario de oficina. 





Capital de trabajo 
Contenido de pág web 
Redes sociales 
Pagos por uso de servicios de pago 
Diseñador de pág web. 
Mantenimiento de pág web. 
Servicios generales 
Diseño de chatbox 
Pago de publicidad en google ads, linkedin ads, 
fcb ads 
Activaciones en centros comerciales. 
Campañas por fechas especiales. 
Venta de productos en tienda online 
Servicio de asesoría online a través de un 
personal shopper. 
PUNTO DE EQUILIBRIO 
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Estrategia de mercado:  
Nuestra estrategia genérica de ingreso al mercado se basará en el enfoque de 
Diferenciación, considerando los factores que nos diferencian de la competencia, gracias 
nuestra ventaja competitiva a través de multimarcas para las líneas de 
indumentaria/vestimenta, las cuales se plasmarán de la siguiente manera a través del: 
 
Complementariamente se plantea desarrollar estrategias de crecimiento en corto, mediano 
y largo plazo: 
• En el primer año, trabajar hasta con 20 proveedores y 200 artículos. 
• En el segundo y tercer año trabajar hasta con 40 proveedores y 300 artículos. 
• En el cuarto y quinto año trabajar hasta 50 proveedores y 400 artículos. 
  
Producto
• Multimarcas en la línea de vestimenta e indumentaria
• Vestimentas de estilos particulares 
Servicio
• Contar con expertos en moda y asesor calificado en diseños, innovación y 
media content
• Entrega a través de empresas expertas en delivery
Personal
• Atención de un personal shopper durante el proceso de compra
Imagen • Posibilidad de personalizar algunas prendas de elección de los clientes.
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7.1 Análisis de Mercado 
7.1.1 Mercado Meta y Segmentación de Mercado 
Dentro de nuestro análisis de mercado, considerando nuestro modelo de negocio 
y el perfil de nuestro actual y potencial consumidor, se define sobre la base de los 
mecanismos de segmentación actual basadas en la práctica bajo un esquema de 
lógica deductiva- conductual, estilos de vida sin dejar de considerar el enfoque 
tradicional (demográfico y geográfico). 
Partiendo de lo antes descrito, se puede detallar nuestros criterios de 
segmentación: 
Segmentación Geográfica:  
Tomando en cuenta la ubicación física de las personas, se ha considerado la 
información de la fuente secundaria de CPI- Compañía Peruana de estudios de 
mercado y opinión pública.  









 Fuente: CPI Compañía Peruana de estudios de mercado y opinión pública (2017). 
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Sobre esta base, se toma la información de la población a excepción de los 
balnearios, alcanzando un total de 10,102,500 habitantes, la cual permite determinar 
la segmentación bajo el criterio de: 
           
  Segmentación Demográfica:  
Dentro de este criterio y en base a los productos que se comercializarán a través de la 
tienda virtual Tallas y Colores nos enfocaremos en las personas de los Niveles socio 
económico B y C, dentro de los sectores de Lima y Callao. 
 











Fuente: Apeim 2017 
 
Zonas Población % Sobre Lima B C 
Lima Norte 2,542,100.00 25.2 20.7 48.6 
Lima Centro 769,600.00 7.6 17.8 57.0 
Lima Moderna 1,325,400.00 13.1 44.0 20.8 
Lima Este 2,518,100.00 24.9 15.7 43.4 
Lima Sur 1,908,600.00 18.9 14.7 40.8 
Callao 1,038,700.00 10.3 19.7 43.4 
  10,102,500.00 100.0 22.1 42.3 
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Complementariamente dentro del criterio de segmentación demográfica se ha  
considerado la información proporcionada por INEI-Instituto Nacional de Estadística 
e Informática sobre los rangos etarios de 18 a 24, 25 a 39 y 40 a 55 años 
respectivamente, ascendiendo a un total de 54.1%.  
 






Fuente: INEI (2017) 
 
Segmentación Psicográfica:  
De acuerdo a la clasificación realizada por la empresa de investigación Arellano 
Marketing, los (EdV)- Estilos de vida1, nos hemos enfocado de las mujeres modernas 
que se encuentran en todos los NSE, puesto que son innovadoras, les gusta estar a la 
moda y dan prioridad a los beneficios abstractos de lo que compran, usan marcas 
como símbolo social y señal de calidad, no se fijan tanto en el precio. 
En el caso de los hombres, nos hemos enfocado en los formales, pues ellos valoran 
mucho su estatus social, aunque son los segundos en llegar a la moda, les gusta lucir 
                                                          
1 Comercio electrónico- Arellano Investigación de Marketing S.A.-Merkadat 
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deportivos y casuales, con ropa de buena apariencia, en busca del reconocimiento 
social, usando marcas reconocidas. 










        Fuente: Arellano Marketing (2017). 
 
Con la primera definición de los estilos de vida, se revisó la información de 
Merkadat de la empresa Arellano Marketing, que de acuerdo a su ficha técnica 
buscaba brindar lineamientos para ingresar o mejorar el comercio electrónico en las 
empresas a partir del conocimiento profundo de los compradores de tiendas virtuales 





Tabla Nº  4  
Estilos de Vida, según edades 
 RANGO DE EDAD (PROMEDIO) 
 18-24 25-39 40 a 55 
BASE 888 734 514 
SOFISTICADOS 5% 10% 15% 
PROGRESISTAS 4% 16% 9% 
MODERNAS 42% 32% 28% 
FORMALES 34% 36% 33% 
CONSERVADORAS 4% 4% 3% 
AUSTEROS 10% 2% 5% 
TOTAL 100% 100% 100% 
 Fuente: Merkadat - Arellano Marketing (2017). 
Segmentación Conductual:  
De acuerdo a los resultados del primer estudio de e-Commerce a escala país 
elaborado por Interactive Advertising Bureau Perú, se pudo identificar que la 
verdadera penetración del comercio electrónico en el Perú, se determinó la existencia 
del Journey “Online exclusivo”, el cual representa 18% y es considerado el nativo 
digital, ya que observa, compra y paga por internet. Y generalmente son los que 
optan por comprar vestuario/vestimenta por internet. 
En relación al beneficio buscado y la ocasión de uso, este tipo de consumidor cumple 
con las características de estar súper informado, conectado, ama las experiencias, 
confía en las opiniones de las experiencias de otros, le gusta comprar-no que le 
vendan; le fascina escuchar historias y quiere ser parte de la historia de la marca. 
Del estudio de mercado realizado, entre los compradores usuales on line (heavy 
users), se puede apreciar que, inicialmente el 71.6% mostró interés en ser orientado 
durante el proceso de su compra, tal como se detalla en el grafico N° 20; sin 
embargo, realizando un análisis más fino, se identificó que existe un 22.5% que 
posiblemente realizaría sus compras en Tallas y Colores (Gráfico N°24), y 
40 
 
considerando este número de manera moderada, se tomó como referencia solo un 
20% del total de entrevistados estarían interesados en recibir asesoría en cuanto a su 
imagen y la elección del outfit que requeriría para un determinado evento. 
Una vez considerado cada uno de los criterios de segmentación se pudo determinar el 
mercado objetivo, iniciando con un escenario moderado de 7% en función al total del 
mercado y con la propuesta de lograrla con las actividades planteadas dentro del plan 
de acción, por la que se considera desarrollar diversas campañas, inversión en redes y 
diferentes alianzas estratégicas  que permitirán lograr a el objetivo propuesto, 
superior al obtenido en la encuesta realizada donde los resultados preliminares por 
parte de los encuestados refieren que solo un 5% estaría dispuesto a comprar en 








   
Fuente: Elaboración propia 
 
7.2 Participación de Mercado Proyectada 
Sobre la base de los compradores se ha considerado bajo un escenario moderado lograr 
una participación de mercado de 7% ó 3,242 personas para el primer año, considerando el 
servicio complementario de asesoría Outfit para los clientes. Y con un crecimiento acorde 
al mercado objetivo y la frecuencia de compra, para el segundo año, se estima un 
crecimiento de 20%, teniendo en cuenta todas las acciones y actividades a realizar para 
lograr este crecimiento dentro de la demanda estimada, esfuerzo que se tomará sobre la 
Mercado Meta/Objetivo 





referencia del crecimiento de ventas del sector retail, que durante este último año logró más 
del 7%2 y con una tendencia creciente para el año en curso.  
De acuerdo a la información obtenida en la encuesta realizada a los potenciales 
clientes, con una frecuencia de compra de 02 veces por año según refirieron el 77,8% de 
entrevistados tal como se detalla en el Gráfico N°15- “Frecuencia de compra de prendas de 
vestir” y el ticket promedio de compra de hasta 281 soles a más según el 23.9% como se 
aprecia en el gráfico N°18 –“Inversión promedio en vestimenta para un evento”. 
 
Tabla Nº  5  
Participación de Mercado Proyectada 
  Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Mercado objetivo 3,242 3890 4,474 4,921 5,315 
Ticket promedio de compra 220 231 243 255 267 
N° veces de compra prom 2 3 4 4 4 
 Ventas S/ 1,426,720 2,696,047 4,340,636 5,013,435 5,685,235 
 Fuente: Elaboración propia 
 
 Tal como se detalló, en el ítem correspondiente, a la segmentación conductual se le 
tomará un 20%, como escenario moderado, de aquellos interesados en recibir asesoría en 
outfit; siendo este porcentaje, el que se tomará para determinar la base de atenciones en 
asesorías, del cálculo del mercado objetivo por el número de veces de compra, por el 
20% del total, resultando un total de 1,297 atenciones para el primer año y generando 
ingreso bruto total de 38,904 soles a razón de 30 soles por cada asesoría, además es 
                                                          
2 Fuente: Diario Gestión del 22 de enero de 2019 
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importante considerar que el 50% será asignado para el personal shopper/asesor, logrando 
obtener un ingreso de 19,452 soles para el primer año. 
 
Tabla Nº  6  
Atenciones de Personal Shopper- Servicio de Outfit 
 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Atenciones 1,297 2,334 3,579 3,937 4,252 
Ingresos (S/) 38,904 70,027 107,375 118,113 127,562 
Personal shop 19,452 35,014 53,688 59,056 63,781 
      Fuente: Elaboración propia 
 
 Es importante tener en cuenta los conceptos relacionados a los números de entrega, 
siendo de 6,484 atenciones para el primer año, determinados en función a las 
ventas/ingresos (S/ 1,426,480) entre el ticket promedio de compra (S/ 220). 
 De forma complementaria se debe considerar otros gastos que se generarán dentro de 
la logística de entrega, para lo cual se han consultado empresas de delivery, siendo este 
de S/ 10.00  por conceptos de entrega, S/ 4.50 por costo de envoltura (caja 
personalizada), mayor detalle se muestra en 7.4.1 Estrategia de Producto/Servicio y 
Marca. 
 
Tabla Nº  7  
Cálculo de número de entregas y gastos del mismo 
  Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Número de entregas 6,484 11,671 17,895 19,685 21,260 




 Complementariamente, se asignará un porcentaje de comisión sobre las ventas 
logradas gracias a la labor del Personal Shopper por ello en un escenario moderado se 
espera que sea el 5% durante el primer año siempre y cuando cierre una venta por un 
monto mayor a S/ 440 (doble del ticket promedio), y para que pueda lograrlo se le 
respaldará con campañas de impulsación y promoción para el logro de su cuota. 
 
7.3 Investigación del consumidor 
Necesidades y problemas que solucionan: 
Si se toma en cuenta las necesidades de nuestro consumidor con tendencia orientada a la 
singularidad y poco común, y sobre la base de la pirámide de Maslow llevando esta jerarquía 
de necesidades al tema digital, considerando que nuestro modelo de negocio propuesto es una 
tienda virtual, se podría determinar lo siguiente: 
 









Proceso de decisión de compra del consumidor 
El proceso de decisión de compra de nuestro consumidor se plantea de la siguiente 
manera: 
Nuestro cliente o consumidor puede tener una necesidad/deseo de compra, la cual 
puede ser generada a partir del conocimiento previo de los productos que se ofrecen o 
como parte de su visita a nuestra plataforma, así mismo tendrá una amplia gama de 
productos y poder evaluar alternativas de acuerdo a su expectativa, hasta finalizar en la 
realización de la compra. 








  Fuente: Elaboración propia 
 
Según Philip Kotler, el proceso de decisión de compra se desarrolla en 5 etapas: 
 Reconocer la necesidad: El consumidor identifica su necesidad y aquello que lo 
estimula a determinar lo que desea comprar. 
 Identifica alternativas de compra: El consumidor busca información, el cual 
recibe la información en línea, a través de pantallas interactivas. 
 Evaluar las alternativas: Con la fase previa, y con toda la información adquirida el 













































































 Decisión de compra: El consumidor después del balance que realizó y la opinión 
de los influyentes opta por decidir la compra, considerando además que en este 
proceso le daremos la opción de cambio o devolución de ser necesario. 
 Comportamiento post-compra: Nuestro consumidor evaluará el nivel de 
satisfacción o insatisfacción lo que será un factor determinante para que realice 
una recompra y por ende nos recomiende. 
Factores que influencian la conducta del consumidor: Complementariamente sobre la 
base de la conducta de nuestro consumidor en cuanto a sus gustos y preferencias por 
productos “singulares” con tendencia a la cultura de productos poco comunes, se 
encuentran algunos aspectos determinantes que generan una necesidad predominante 
tales como: 
 Factores culturales: Como parte de la cultura sobre la base de la identificación 
y requerimiento de diseños singulares y de preferencia de limitada edición, de 
preferencia realizado por artistas o diseñadores con estilo propio. 
 Factores sociales: Los grupos de referencia también juegan un papel importante 
en este nicho de mercado dada la constante valoración de los influencers y la 
experiencia de otros clientes, que cumplen un rol importante dentro del proceso 
de compra.  
 Factores personales: El estilo de vida refleja un papel determinante entre las 
personas con estilo propio, además de la valoración por la calidad y 
singularidad del producto, la accesibilidad a la plataforma y que sea de fácil 




 Factores psicológicos: La motivación de acceder a un entorno que en los 
últimos tiempos se ha convertido en parte de sus actividades más comunes, otro 
aspecto psicológico importante es la percepción de una persona motivada el 
cual genera que el consumidor encuentre un estímulo físico y relación con el 
ambiente que lo rodea (enfoque Gestalt- Insight). 
Posicionamiento de Marca: Nuestra estrategia de posicionamiento de marca, para el 
ingreso al mercado se basará en los beneficios que se ofrecen – conveniencia y la calidad 
a través de la singularidad de los productos ofrecidos directamente para los clientes y en 
el que se enfocarán todos nuestros esfuerzos. 
Análisis de la competencia/ Benchmarking: A fin de poder identificar la competencia, se 
desarrolla previamente un análisis exploratorio bajo el esquema de un cuadro de análisis 
de benchmarking competitivo y funcional, con el objetivo de conocer todas las empresas 
que ofrecen servicios similares al nuestro, además de los productos y por el lado 
funcional identificar las mejores prácticas y tener referencia de ellas con el fin de poder 
replicarlas en nuestro modelo de negocio. Por ello, se identifican aquellas 
empresas/tiendas que se ajustan al core business de Tallas y Colores, por el estilo de 




Tabla Nº  8  






    
DAMAS 
Pantalones 150.0 - 85.0 150.0 
Blusas 120.0 - 60.0 120.0 
Polos 80.0 - 39.0 80.0 
Vestidos 140.0 - 55.0 140.0 
Sacos - - 120.0 190.0 
VARONES 
Pantalones - 130.0 - - 
Camisas - 90.0 - - 
Polos - 60.0 - - 
Sacos - 230.0 - - 
Fuente: Elaboración propia 
 
Gráfico Nº 11 : Mapa de posicionamiento de marca
 
Fuente: Elaboración propia 
 
S+: Singularidad mayor 
S-: Singularidad menor 
C+: Calidad mayor 




7.4 Marketing Mix 
Investigación de Mercado 
Objetivos principales: 
1. Determinar el perfil del consumidor/comprador digital –on line, a través de la 
identificación de sus preferencias, hábitos de compra, consumo y estilo de 
vida y la predisposición a comprar vestimenta en plataformas digitales. 
2. Identificar a la competencia; a través de los productos ofrecidos y estrategias y 
propuestas de comercialización identificar a aquellos que ofrecen una 
propuesta similar a la nuestra. 
3. Validar la propuesta de valor; reconfirmar los atributos más relevantes para 
nuestros clientes a la hora de adquirir una prenda de vestir, el servicio de 
asesoría, los estándares y requisitos requeridos durante su proceso de compra. 
4. Determinar la demanda; a través de la estimación de los clientes de la ciudad 
de Lima con interés en nuestros productos y servicio. 
Objetivos secundarios: 
1. Identificar a los principales referentes de comercialización de vestimenta e 
indumentaria del sector, además de sus planes de promoción y estrategia 
comercial. 
Segmentar a nuestros clientes en función al perfil conductual   
2. Determinar los productos de acuerdo al género, estilo y ocasión de compra, 





Metodología:   
Para definir el mercado meta/objetivo se consideran dos etapas de investigación de la 
siguiente manera: 
 







 Fuente: Elaboración propia 
 
Investigación cualitativa o exploratoria:  
Sobre la base de una guía de preguntas elaboradas previamente, se desarrollaron las 
entrevistas, con la información recabada nos permitió conocer e identificar mejor la 
industria y afinar la propuesta de valor. Las guías de indagación utilizada para cada 








Entrevistas a expertos: 
- En temas digitales a nivel 
internacional 
- Principales Ecommerce 
- Influencers 
- Empresarios textiles 








Tabla Nº  9  
Entrevistas a expertos en el sector de la moda y comercio electrónico 






Se deben trabajar mecanismos de entrega y 
devolución de productos. 
Ampliar el mercado de ventas para mujeres y 
hombres. 
Abdul Effio: 
The Holy Style 
El influencer valora a sus seguidores. 
El influencer se asegura del nivel de la marca a la 
que representan. 
Vivir la experiencia de la compra. 
Toma en cuenta la opinión de los consumidores. 
Ingrid Moscoso 
Asesora de Imagen 
Michelle Belau 
Se debe conocer la autoestima de los clientes. 
La tendencia on line está creciendo en el Perú. 
Las personas buscan asesoría por ascensos 
laborales, mejoras económicas, etc. 
Javier Díaz- 
Co-Founder/CEO en Net 
Masters 
Aplicar el embudo de ventas. 
Debe haber contacto humano de la plataforma con 
el cliente. 
Ofrecer facilidades en los pagos de los productos. 




La propuesta de valor debe tener un fin emocional 
para tu cliente. 
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Fuente: Elaboración propia 





en STAGE Marketing 
Los influencers deben estar relacionados con el 
producto o servicio a ofrecer para que conecten 
con los clientes. 
Los clientes que adquieren productos singulares 
no tienen inconveniente con los precios. 
Las plataformas deben contar con palabras clave de 
búsqueda y aprovechar al máximo la herramienta 
big data. 
Las páginas web no solo deben ser bonitas, también 
se deben utilizar las herramientas de información 
ofrecidas por Google, que te da la oportunidad de 
saber cómo busca la gente, planificador de palabras 
y las sugerencias ofrecidas. 
Generar la experiencia de compra, das clic y la 
interactividad y rapidez de la página, dado que las 
personas valoran su tiempo. 
Gian Lossio - Katia 
Horbatiuk 
Representantes de Grupo 
Lossio S.A.C.-PECOSA 
Diseñar una marca relacionada con el servicio o 
producto. 
Desarrollar mecanismos de comercialización off 
line y online. 
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Investigación cuantitativa o concluyente – Mercado Total 
Según la información estadística de CPI  MARKET REPORT (2017), se puede 
determinar la cantidad de personas de Lima Metropolitana, entre hombres y mujeres de 
10,102,500 personas pertenecientes a los NSE B (22.1%) y C (42.3%) alcanzando los 
6,509,377 divididos entre hombre y mujeres de 18 a 55 años representando el 54.1% con 
3,521,573 y teniendo en cuenta la segmentación conductual propuesta por Arellano entre 
mujeres modernas (17.8%) y hombres formales (18.6%) alcanzando 1,286,360  personas.  
Sobre esta información se considerará sólo aquellos que compran vestuarios/vestimenta por 
internet representando el 18%, 231,544,85 y por último el 20% de los interesados en recibir 
asesoría de outfit que alcanzan los 46,309 de los que al inicio se tomará en un escenario 





Tabla Nº  10  
Investigación Cuantitativa – Mercado Total 
SEGMENTACION     FUENTES 
        
Población de Lima Norte, Centro, Moderna, Este, 
Sur y Callao 
10,102,500.00 CPI Market Report – 2017 
NSE- Nivel Socioeconómico % Total   
NSE B Promedio 22.1 
  APEIM 2017: Data ENAHO 2016 
NSE C Promedio  42.3 
Subtotal NSE B + C 64.43 6,509,377.50   
Rango de edad % Total   
18-24 12.5 
  
CPI Market Report – 2017 
25-39 23.6 
40-55 18.0   
Subtotal EDADES 54.10 3,521,573.23   
Estilos de vida       
Modernas % Total   
18-24       (42%) 5.25 
  Merkadat -Arellano Marketing 2017 
25-39       (32%) 7.55 
40-55       (28%) 5.04 
Formales   
18-24       (34%) 4.25 
25-39       (36%) 8.50 
40-55       (33%) 5.94 
Subtotal edades por estilo de vida 36.53 1,286,360.27   





Interés en recibir asesoría de outfit 20% 46,308.97 Estudio de mercado propio 






Fuente: Elaboración Propia 
 
Marco Muestral: 
La determinación del tamaño de muestra a entrevistar para la realización de encuestas se 
realizó en función a la siguiente formulación: 







N Tamaño del universo 
 
Z 
Es la desviación del valor medio que aceptamos para lograr el nivel de 
confianza deseado.  (1.96) 
P 50% Probabilidad a favor 
Q 50% Probabilidad en contra 
E 5% Error muestral 
  
Reemplazando la formula, se obtiene la muestra para las encuestas se debe considerar 
355 personas, de las cuales se recogió la información según la distribución de personas en 






Tabla Nº  11  
Distribución de personas en relación a su género y edad 
EDADES 18-24 25-39 40-55 
NSE B 122 28 53 41 
NSE C 233 54 102 78 
TOTAL 355 82 155 118 
 Fuente: Elaboración propia 
   
Las encuestas fueron realizadas de manera on line, con la aplicación de la herramienta 
Google Forms durante los meses de Setiembre a Diciembre del 2018 dirigida a personas 
de las diversas zonas de Lima Metropolitana, la información obtenida fue a través del 
cuestionario digital, el cual se encuentra en el Anexo A. 
La encuesta tuvo como objetivo principal validar la propuesta de valor, así como 
identificar el perfil de nuestros clientes potenciales, determinando algunas características 
relevantes como: frecuencia de compra, ocasiones de compra, cantidad de compra, 
productos de mayor demanda, preferencias en cuanto a lugar de entrega, precios 
promedios de pago y empresas a las que le vienen comprando actualmente, con la 
encuesta se pudo determinar la estimación de demanda. 
 
Resultados y análisis: 
Sobre la base de la información recogida en el estudio de mercado, se pudo obtener la 




Principales zonas de ubicación de los potenciales clientes: 
En función a la encuesta realizada se identificaron los principales distritos donde se 
ubican nuestros potenciales clientes, generalmente concentrados en Lima Moderna (La 
Molina 12.8 %y Surco 27.5% ) ; de Lima Sur (Chorrillos 18.3%), en menor proporción 
San Juan de Lurigancho con 12.8% y Jesús María con 9.2% en relación al total de 
entrevistados. 
 
Gráfico Nº 13 : Ubicación de potenciales clientes según distrito de residencia 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Personas que compran on line: 
De acuerdo a nuestra segmentación, determinamos como pregunta filtro considerar sólo a 
aquellos compradores de vestimenta a través del medio on line, dentro del recojo de 
información se pudo visualizar que del total de entrevistados el 10% no realiza compras 
on line alcanzando un total de 394 entrevistados, de las cuales el 90% restante representa 
nuestra muestra requerida cumpliendo con los 355 casos  de acuerdo a lo requerido en 


















Gráfico Nº 14 : Porcentaje de entrevistados que compran por internet 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Frecuencia de compra de prendas de vestir al año: 
Respecto a la frecuencia de compra de productos a través de las diversas plataformas 
digitales, el 77.8% de entrevistados mencionan realizarlo una vez por año, seguido de 
aquellos que optan por hacerlo hasta 2 veces por año con 13.6%, tal como lo apreciamos 
en el gráfico. 
 





                
 
 









Una vez cada 04 meses Una vez al año Dos Veces al año
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Tipos de eventos más concurridos: 
De los tipos de eventos más concurridos el 37.5% refieren asistir a matrimonios, 13% 
cenas de trabajo, seguido de un 12.6% que indican acudir mayormente a cocteles y 
cumpleaños 11.1%, el resto mencionan eventos relacionados con aniversarios, entrevistas 
de trabajo, entre otros. 
Gráfico Nº 16 : Tipos de eventos más concurridos 





Fuente: Elaboración propia 
 
Productos más demandados: 
De acuerdo a los entrevistados, se puede apreciar que la mayor concentración de 
respuestas de los productos más demandados, se mencionan vestidos alcanzando el 
22.4% de las respuestas, seguido de pantalones 15.4% y muy cerca blusas con 14% sin 
dejar de considerar la demanda de accesorios tal como lo indican el 12.9%, el resto con 
menor proporción refieren, ternos, camisas, faldas, entre otros.  
  
37.5















Gráfico Nº 17 : Productos más demandados 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Inversión en vestimenta para un evento: 
Teniendo en cuenta que son los matrimonios los eventos de mayor afluencia, se les 
consultó a los entrevistados ¿Cuánto estarían dispuestos a invertir en promedio en la 
vestimenta que utilizarían para dicho evento?, logrando como resultado que el 23.9% 
invertiría de S/ 161 a S/ 200, porcentaje similar a los que indicaron invertir hasta más de 
S/ 281, por otro lado, se puede visualizar un 17,4% que estarían dispuestos a invertir 
entre S/81 a S/120 respectivamente, mayor detalle del resto de respuestas, se puede 
apreciar en el siguiente gráfico: 

























Gráfico Nº 18 : Inversión promedio en vestimenta para un evento 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Lugar de compra: 
Saga Falabella® y Ripley® son las tiendas por departamento de mayor preferencia para 
compras los atuendos, tal como refieren el 16.5% y 13.8% respectivamente. 
Dentro de las tiendas especializadas se hace referencia a Zara® con un 11% de 
respuestas, a lo lejos Tiendas El®, los centros comerciales ubicados en la concurrida zona 
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Gráfico Nº 19 : Lugar de compra 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Interés en ser orientado durante su compra: 
Según las entrevistas realizadas, teniendo en cuenta la predisposición inicial por parte de 
los entrevistados, se encuentra que el 71.6% muestra interés en ser orientado durante el 
proceso de su compra, a diferencia que la tercera parte 28.4% no tiene mayor interés en 
recibir algún tipo de asesoramiento. 
 
Gráfico Nº 20 : Interés en ser orientados durante la compra 
 


















Preferencia por el tipo de orientación: 
Sobre la base de aquellos que mostraron interés en ser orientados o asesorados durante el 
proceso de su compra, el 60.6% optaría por acceder al servicio de forma presencial y el 
39.4% tendría mayor preferencia por la asesoría de un profesional on line. 
 
Gráfico Nº 21 : Preferencia por el tipo de orientación 
   
Fuente: Elaboración propia 
   
 Presupuesto disponible a pagar por orientación: 
Del total de entrevistados se notó que el 62.4% estaría dispuesto a asignar un presupuesto 
a fin de ser asesorado y el resto 37.6% no lo haría. 
 
















Fuente: Elaboración propia 
 
Sobre la base de aquellos que mostraron predisposición a pagar por el servicio de asesoría, 
se les solicitó tentativamente indicar el precio promedio que estaría dispuestos a pagar a 
cambio de este servicio, encontrando que el 42.6% pagarían hasta más de S/60 por este 
servicio, 30.9% pagaría entre S/50 a S/59  y de S/ 20 a S/29 estarían dispuestos apenas el 
10% del total de entrevistados, tal como se aprecia en el siguiente gráfico: 
Gráfico Nº 23 : Presupuesto disponible por asesoría 
 
Fuente: Elaboración propia 
   
Predisposición de compra en Tallas y Colores: 
Sobre la base de las respuestas obtenidas en la encuesta, se puede apreciar que el 5.1% 
respondieron que estarían totalmente dispuestos a comprar en nuestra tienda virtual, al 
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muestran predisposición a acceder a nuestros productos, tal como se muestra en el siguiente 
gráfico. 
Gráfico Nº 24 : Predisposición de compra en Tallas y Colores 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 Problemas más frecuentes de compra: 
Los problemas más frecuentes que se han mencionado son: 62% de los entrevistados 
refieren haber tenido demoras en la entrega; 17% refieren haber recibido un producto 
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Fuente: Elaboración propia 
 
7.4.1 Estrategia de Producto/ Servicio y Marca 
 
Se trabajará sobre la base de una estrategia de concentración / enfoque y Blended 
marketing3 que nuestros productos están direccionados a un nicho de mercado, con 
tendencia y preferencia por productos relacionados a la vestimenta. 
Nuestro enfoque será aplicar esta herramienta de blended marketing combinaremos las 
4 P del marketing off line producto, precio, plaza y promoción con las P del Marketing on 
line. 
Nuestra base principal se determinará en función a la calidad percibida por el cliente 
generándole valor importante, y la singularidad bajo la posibilidad de poder ofrecer 
variedad y diversidad de prendas al alcance de nuestros clientes, con proyección a poder 
ser partícipes del diseño de la prenda solicitada y personalizada. 
La propuesta de ambas se plantea de la siguiente manera: 
                                                          





















Fuente: Elaboración propia 
Fuente: Elaboración propia 
 
Estrategia de Marca 
La propuesta de nuestra marca, desarrolla nuevos elementos considerando que somos una 
empresa nueva en el mercado, por ello sobre la base de la información obtenida en 
nuestra investigación en cuanto a las preferencias y las recomendaciones obtenidas a 
través de los expertos en el sector, desarrollamos el nombre y el logotipo que refleja 














A través del 
análisis del 
comportamiento de 










Envío de información 
personalizada a través 
de diferentes tipos de 
publicidad, en función 
a los gustos y 
preferencias. 
 
Compra de campañas 
en Facebook e 




nuevos posts que 
contengan contenido 
sobre los productos 
que se ofrecen en la 
web. 








vivo de desfiles por 
el lanzamiento de 
cada temporada. 
Crear comunidad de 
usuarios para generar 
fidelidad a través de 
concursos y 
convertirlos en los 
Tallas y Colores Lovers 
Invitar a que los 
visitantes de Tallas y 
Colores se suscriban a 
la base de datos de la 
página, incentivándolos 
con un porcentaje de 
20% de descuento en su 
primera compra. 
Creación de videos con 
la experiencia 
TALLAS Y COLORES 





Se muestran el diseño 
de letras corridas que 
reflejen lo casual y 
fresco, mediante un 








Se usó la fuente 
Trebuchet MS, ya que es 
la fuente predeterminada 
de los títulos de las 
ventanas del Windows 






Los colores que se utilizan tienen 
distintos significados. - El verde es 
esperanza.  
El azul cielo es confianza. 
 - El negro es elegancia y poder. 
 
 
Nombre de la marca 
Se ha elegido el nombre “TALLAS Y COLORES”, el cual responde a las 
siguientes razones: 
 Es un nombre fácil de recordar y acorde a nuestro servicio. 
 Es una expresión coloquial que indica que se encontrará lo que se busca en un 
solo lugar. 
 Es fácil de comunicar de forma directa parte de nuestro servicio. 
 















    Fuente: Elaboración propia 
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Empaque de los productos: 
Los productos más simples y de menor volumen, serán entregados a los clientes dentro de 
bolsas de papel kraft 100% reciclados, de 80 gramos y asa de yute, previamente envueltos 
en papel de seda blanco, pegado con sticker de la marca. Asimismo, para compras de 
mayor volumen, la entrega se realizará en cajas de cartón liner, 100% reciclable. Ambos 













Cabe precisar, que el papel de seda, que envolverá las prendas, será previamente 
aromatizado con esencia ámbar vainilla, la cual cuenta con notas de salida floral-dulce, 




Asimismo, dentro del empaque se colocará una cartilla de instrucción, con las 
indicaciones que el usuario debe seguir para el cuidado de las prendas de vestir 
adquiridas en nuestra tienda.  
Adicionalmente, se ofrecerá modelos de bolsas de regalos a elección del cliente, con 
diferentes costos, si es que lo requiere para algún tipo de ocasión especial que oscilan en 
precios desde S/ 10. 
 
7.4.2 Estrategia de Precio - Valor en el mercado 
Nuestra estrategia de precio será fijada bajo el enfoque Milking - “Desnatado o 
Descremado”, con la finalidad de empezar con el precio elevado y cubrir los gastos de 
innovación y distribución, en función a los clientes/demanda más interesados en pagar el 
precio propuesto a cambio de los productos recibidos. 
Complementariamente se está analizando los precios de la competencia, a fin de tener 
referencias de los precios de mercado, considerando analizar en base a los productos de 
mayor rotación dentro de nuestra categoría de productos: indumentaria y vestimenta. 
Tomando en cuenta lo antes mencionado se tiene: 
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 Fijación de precios en función a los clientes /demanda:  
Sensibilidad al precio: De acuerdo a la información obtenida de nuestros 
clientes la sensibilidad al precio no está definida totalmente; aun cuando 
realizan sus compras 2 veces por año, valoran su tiempo principalmente el 
que ahorrarían por el traslado hasta el lugar elegido, elección del empaque, 
además de estar dispuestos a pagar por una asesoría en outfit, por ello nuestro 
precio descreme es justificado considerando los criterios antes mencionados 
 Estimación de curvas de demanda: 
El precio estimado para el servicio de asesoría en outfit, se determina a partir 
de los resultados obtenidos en la encuesta, sobre la base de aquellos que 
estarían dispuestos a pagar por este servicio hasta más de S/ 60.00 según 
refieren el 42.6% de entrevistados, sin embargo considerando un escenario 
moderado en este servicio conexo/complementario tenemos contemplado 
ingresar con un precio de S/ 30.00 por este servicio on line, con un promedio 
de tiempo estimado de hasta 30 minutos, ya que luego de afianzar este 
servicio se estima poder incrementar el precio y por ende ofrecer a largo plazo 





Tabla Nº  12  
Precio estimado para el servicio de outfit 
    
Fuente: Elaboración propia 
 
Cálculo de costos: 
Los cálculos de los costos fijos y variables se detallan en el capítulo N° 10 (Plan 
Financiero). 
 
Análisis de precios de posibles proveedores: 
Como parte de nuestro análisis a posibles proveedores, se ha considerado realizar un 
análisis preliminar de aquellos que puedan abastecernos de acuerdo a las condiciones 




Tabla Nº  13  












Pantalones 59.0 80.0 45.0 80.0 - - 
Blusas 35.0 60.0 25.0 30.0 - - 
Polos 25.0 45.0 42.0 25.0 - - 
Vestidos - 75.0 50.0 36.0 - - 
Sacos - - 80.0 - - - 
VARONES 
Pantalones - - - - 65.0 60.0 
Camisas - - - - 55.0 - 
Polos - - - - 40.0 - 
Sacos - - - - - 65.0 
Fuente: Elaboración propia 
 
Elección de un método de fijación de precios: 
Los precios que se fijarán serán sobre la base de márgenes que se aplicará a todos los 
productos de nuestros proveedores en promedio 45% sobre el precio de costo, teniendo en 
cuenta la actual demanda, la percepción de valor de nuestros potenciales clientes, el 
análisis de la competencia realizado y nuestro diferenciado servicio con empaque y 
entrega delivery hasta un máximo de 3 días desde que solicita el pedido. 
 
Estimación del precio final: 
Una vez desarrollados los ítems previos, se definen los precios finales referenciales de 
algunos de los productos que se comercializarán los cuales no incluyen IGV, pero sí 




Tabla Nº  14  
Estimación de precios (S/) 
Genero Producto Precio por Mayor Precio de venta % Margen 
DAMAS 






Blusas 32.50 47.20 
Polos 35.00 50.80 
Vestidos 45.00 65.30 
Sacos 60.00 87.00 
VARONES 
Pantalones 64.00 92.80 
Camisas 55.00 79.80 
Polos 33.00 47.90 
Sacos 65.00 94.30 
Fuente: Elaboración propia 
 
7.4.3 Estrategia de distribución y canales 
Se contará con domicilio fiscal ubicado en el distrito de San Borja, además de ser 
nuestra oficina administrativa (distrito de San Borja) y la tienda virtual, desde donde se 
realizará el servicio de entregas a domicilio, a nivel de todo Lima y con proyección a 
futuro hacia las provincias. 
Se contará con dos tipos de proveedores: abastecedores de prendas de vestir, 
accesorios y asesores que ofrezcan servicio de personal shopper. 
Los que nos puedan abastecer de prendas de vestir y accesorios, además que 
cumplan con los requisitos de poder ser parte de nuestra red de proveedores, sean formales 
y cuenten con manejo de herramientas digitales, ya que durante este proceso de selección 
se negociarán aspectos ligados a márgenes de utilidad, condiciones de pago y 
principalmente capacidad de producción, servicio de personalizar prendas y un 
compromiso de informar el inventario actualizado, que permita saber los disponibles de 
cada proveedor para ser ofrecidos en nuestra plataforma.  También se buscará a nuevos 
talentos del diseño y la moda que busquen una vitrina on line donde ofrecer sus productos. 
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Por otro lado, se realizarán alianzas con instituciones educativas que ofrezcan 
servicios de personal shopper, con los que se pueda trabajar y generar alianzas 
estratégicas con la finalidad de ser parte de nuestro staff de asesores de imagen, tal como 
se tiene contemplado en el servicio complementario de asesoría on line. 
Contacto con empresas de delivery: Parte de la experiencia será contar con un 
servicio de entregas, a través del establecimiento de una alianza estratégica con empresas 
de mensajería, las cuales compartirán nuestra visión en cuanto al servicio al cliente. En 
principio, se planea trabajar con Glovo, Rappi, Chazki, etc.
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Gráfico Nº 28 : Esquema propuesto de nuestro canal 
 
































Como parte del canal, se ha desarrollado la plataforma web, por la cual los clientes podrán acceder al  
catálogo de productos y elegir aquellos que sean de mayor preferencia. Asimismo, en el caso de 
requerirlo, tendrán la oportunidad de contar con un personal shopper, que podrá asistirlo durante su 
proceso de compra, en el horario de 9 am a 9 pm, todos los días del año, a través de un chat box. Cabe 
precisar que, las compras en línea, en la tienda virtual, están disponibles 24 horas, los 7 días de la semana, 
contando con distintos medios de pago, para facilitar la compra a los usuarios. 
 











 Fuente: Elaboración propia 
 
Nuestra Fan Page: 
Como parte de la estrategia y constante acercamiento con nuestros clientes y a su vez facilitarles 


















Fuente: Elaboración propia 
Cabe precisar que, la página en Facebook, a manera de contenido propio, contará con videos de 
asesoría de los personal shoppers, también videos de los usuarios, a través de los cuales cuenten 
su experiencia de compra; asimismo, podrán realizar la calificación del servicio recibido por los 
personal shoppers (ver Anexo I). 
7.4.4 Estrategia de Comunicación Integral 
La estrategia de comunicación estará basada en la experiencia de compra y cómo lo 
percibe el cliente, por ello la estrategia se basará en contar con el apoyo de influencers y 
celebrities más reconocidos del medio, quienes serán nuestros principales referentes, 
además de la aplicación de media content y retargeting con la finalidad de medir el 
impacto de nuestros visitantes. 
Como parte de nuestra estrategia también se considera: 
Relaciones Públicas: Participación en el Cyber Mami, con precios especiales, 
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participación en los Cyber de julio y noviembre, con descuentos especiales de 40% y 50% 
en los productos de la web. 
Marketing de Contenidos: Creación de un blog con contenido de actividades para realizar 
(viajes, gastronomía, arte, conciertos, etc.) 
Crear alianzas con páginas conocidas de moda, belleza, estilo de vida, etc. Para colocar 
nuestro banner, direccionando las visitas de sus seguidores hacia Tallas y Colores. 
Social Media: Generar contenido atractivo en las redes sociales de Tallas y Colores 
(Facebook e Instagram), producción de sesiones de fotos con outfits seleccionados por el 
equipo de diseñadores de moda. 
Se realizarán algunas actividades a cargo del Comunity Manager, como: 
- Campaña de colaboración con empresas de servicio de taxi por aplicativo 
(Uber, Beat, etc.) para premiar aleatoriamente a clientes, que utilicen su 
servicio en las zonas de Lima Moderna, con un kit especial de Tallas y Colores, 
que cuente con algunos productos de nuestra web. 
- Se generará contenido atractivo en las redes sociales de Tallas y Colores 
(Facebook e Instagram) a través de sesiones de fotos con outfits seleccionados 
por el Diseñador de modas senior. 
-  Se incentivará a los clientes a compartir sus testimonios sobre las experiencias 
durante el proceso de compra realizada en nuestra tienda virtual. 
- Se colocarán videos de los personal shoppers difundiendo las nuevas 
tendencias de moda, donde se contará con una tabla de valoración para que los 
clientes los califiquen y se pueda elegir al Personal Shopper del mes. 
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- Los personal shoppers harán sugerencias a los usuarios de cómo combinar una 
prenda específica y través de accesorios, chaquetas, blusas, entre otras prendas 
se obtendrá como resultado distintas opciones de outfit, mostrando la 




Tabla Nº  15   
Plan de Medios 
Para poder realizar las campañas programadas de ingreso o lanzamiento, crecimiento y campañas estacionales a fin de 
cumplir con los objetivos propuestos como parte de nuestro plan de marketing, el plan de acción se encuentra en el Anexo D.  El 
Responsable de Marketing, el Diseñador de Modas Senior y el Gerente General planificarán las actividades a realizar y las 
acciones a tomar, asimismo fijarán indicadores a alcanzar por cada actividad; una vez terminadas se evaluarán los resultados de 
las mismas, siguiendo el flujo descrito en Anexo F, para poder tomar acciones de mejora si fuera necesario. 
Medios Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre Total 
Creación del 
Blog 
S/500.00                       S/500.00 
Crecimiento de 
Base de Datos 





S/400.00 S/600.00 S/450.00 S/300.00 S/750.00 S/300.00 S/750.00 S/300.00 S/300.00 S/300.00 S/300.00 S/750.00 S/5,500.00 
Google 
Adwords 
S/350.00 S/350.00 S/350.00 S/350.00 S/350.00 S/350.00 S/350.00 S/350.00 S/350.00 S/350.00 S/350.00 S/350.00 S/4,200.00 
Influencers                   S/1,500.00 S/1,500.00 S/2,500.00 S/5,500.00 
Promociones   S/4,000.00 S/5,000.00 S/4,000.00 S/5,000.00 S/4,000.00 S/5,000.00 S/5,000.00 S/4,000.00 S/2,000.00 S/2,000.00 S/5,000.00 S/45,000.00 
             S/61,400.00 
Fuente: Elaboración propia 
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Customer Journey Map: Dentro de este proceso se considera la experiencia de compra de nuestros clientes, considerando aquellos que 
soliciten asesoría de outfit y de aquellos que prefieran comprar directamente, tal como se muestra a continuación: 
Gráfico Nº 33 : Customer Journey Map 
 
Fuente: Elaboración propia    
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En el gráfico precedente se describen los puntos críticos que los usuarios recorren antes, 
durante y después de la compra-venta. Cada punto de encuentro es materia de análisis para 
mejorar o fortalecer, en plena puesta marcha, los vacíos o debilidades que se puedan suscitar en 
el proceso. De la presente gráfica, en la sección de satisfacción marcado con puntos azules, se  
indica que el rendimiento de cada operación de compra-venta debe resultar como mínimo una 
alta efectividad en momentos de: 
 Compra del bien: Consiste en el orden de opciones, facilidad al navegar y uso amigable 
de la web, la multifuncionalidad para hacer comparaciones de precios y de prendas, una 
de forma sencilla y entendible. 
 Compra de asesoría de imagen: Consiste en poner al alcance la información de los 
profesionales; contratar por perfil, experiencia de otros usuarios y otras valorizaciones. 
Los personal shoppers que, incorporados en la base de datos de Tallas y Colores, 
previamente han pasado por un proceso de selección y capacitación para garantizar la 
experiencia del usuario, que será explicado más adelante en el plan de operaciones. Así 
mismo, se han organizado de tal manera que siempre haya disponibilidad de un personal 
shopper en línea, para atender requerimientos de los usuarios de la web dentro del horario 
de atención (Desde las 9 a.m. hasta las 9 p.m.). 
 Chat en línea: Se puede dar por texto o video llamada, de acuerdo a la preferencia del 
usuario, contando con la disposición y cálida atención de cada personal shopper para 
atender toda clase de dudas o preguntas de forma rápida y agradable, es un momento 




 Despacho: El cumplimiento de los plazos, reducción de tiempos e información de 
seguimiento al cliente de su pedido, alimenta la confianza y satisfacción de recibir un 
bien o servicio en el momento oportuno. 
 Atención de reclamos: Una respuesta rápida a los reclamos, devoluciones o cambios 
ejecutados en corto tiempo es también una labor importante a realizar, de manera eficaz, 
para evitar publicidad negativa; siendo considerado un punto crítico. 
Debe resultar mínimo, un desempeño intermedio en momentos de: 
 Registro: Es un punto no crítico, pero que suma, la página web debe ser fácil en su 
acceso, se explicará en la parte de operaciones como el usuario logrará registrarse. 
 Pago: Contar con una variada pasarela de pagos o alguna que acepte todas las tarjetas, 
elimina un obstáculo intermedio para el cliente. 
 Recepción: La interacción en el momento de la entrega, el buen trato por parte de la 
empresa contratada para la entrega aporta al valor percibido por el cliente. 
 Valorización: La conformidad del cliente es importante para la retroalimentación, no 
saturarlo con un formulario largo y preguntas específicas nos evita que abandone la 
página antes de tiempo o que nos dé una opinión falsa. 
 Cerrar sesión: El cierre automático permitirá guardar la confidencialidad de 
información que el usuario compartió con la página. 
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8. Plan de Operaciones 
En esta sección se desarrolla la planificación, organización, dirección y control de los 
procesos productivos con la finalidad de alcanzar los objetivos a corto, mediano y largo 
plazo. 
La cuantificación y descripción de cada acción ayudará a un mejor entendimiento de 
nuestros resultados futuros, la implementación de la estrategia comercial y las mejoras que en 
el camino se puedan construir, además de presupuestar los montos de inversión que se tiene 
que afrontar. 
 
8.1 Proceso de producción del bien o servicio 
Tallas y Colores no maneja algún tipo de compra de insumos y materiales para 
transformar la materia prima en producto terminado, ni se abastece de stock de productos 
terminados. Se trabaja directamente con el producto terminado, elaborado por los 
proveedores, con los cuales se trabaja con plazos de consignación, en negociaciones con 
marcas emergentes o estudiantes que inician su propia línea de indumentaria; asimismo, se 
trabaja con pagos al contado.  Nuestros esfuerzos se enfocan en ser la vitrina virtual que 
entrega indumentaria de diferentes diseñadores, a través de un proceso logístico eficiente. 
Para el servicio de asesoría de imagen, se pone en contacto a la oferta y la demanda, a 
través de la plataforma virtual, teniendo como objetivo principal el poder resolver dudas de 
vestimenta de forma rápida y a costo más bajo que un servicio de asesoría de manera 
presencial, con el propósito de que los clientes tengan una experiencia única, facilitándoles 
una amplia variedad de prendas, sugeridas según la ocasión y sus preferencias. Para ello, se 
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cuenta con un equipo de personal shoppers que están dispuestos a asistir a todos los usuarios 
que requieran de este servicio, mediante un chat box ubicado en nuestra web. 
Por tanto, Tallas y Colores tomará como base los siguientes procesos que regirán la 
puesta en marcha de la organización. 
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Gráfico Nº 34 : Mapa de Procesos 
 
Fuente: Elaboración propia 
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La realización de cada proceso es clave para lograr los objetivos propuestos. El nivel 
estratégico es la base y lo que dará la sostenibilidad del negocio a futuro, una etapa de 
planeamiento, organización, dirección y control que hará eficaz la ejecución de los 
procesos subsiguientes. Los procesos claves, son las tácticas del día a día, importantes para 
cerrar con éxito las operaciones que suscitan diariamente. 
Por último y no menos importante, se tienen procesos complementarios o de apoyo 
que respaldarán la solidez del negocio. 
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Descripcion de los procesos 
o Procesos Estratégicos 
Gráfico Nº 35 : Desarrollo y actualización de la página web 
DESARROLLO Y 
ACTUALIZACIÓN 





INGENIERÍA DE SISTEMAS 6-7-8-9 
ASISTENTE ADMINISTRATIVO 1-2 
GERENTE GENERAL 3-4-5-7-9 
ANALISTA DE MARKETING 5-7 
Fuente: Elaboración propia 
COTIZACIÓN DE 











MÉTRICAS DE LA 
PÁGINA WEB 




1 2 3 4 
5 
DESARROLLO DE 







LA MUESTRA DE 
LA PÁGINA WEB 
7 
IMPLEMENTACIÓN 








Dentro de los procesos, hay tareas respectivas asignadas a cada puesto de trabajo, 
algunas acciones son conjuntas, necesitan coordinación y aprobación. Para la puesta en 
marcha, son el desarrollo y la actualización de la página web (y su intranet), donde pasará  
por acciones como cotizar la página web a diferentes empresas de programación o 
profesionales independientes, la información es derivada a gerencia para evaluar costo-
beneficio para luego aprobarlas.  
A partir de ahí, se empezará a ver las métricas, funciones, diseño, y alcances de la 
página web y la intranet que consta de dos divisiones (intranet administrador e intranet 
usuario). Se hace el desarrollo y prueba de la versión piloto y se aprueba lo elaborado, por 
último, se hace la implementación, para luego ir dándole un seguimiento de posible vacíos 
o fallas posteriores. 
















INGENIERO DE SISTEMAS 4 
ASISTENTE ADMINISTRATIVO 1, 5 
GERENTE GENERAL 2, 3, 5, 6 
ANALISTA DE MARKETING 2, 6 
PERSONAL SHOPPER CONTRATADO 2, 7 
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Las negociaciones y la forma como se trabaja coordinadamente con los 
colaboradores externos, es crucial para el éxito del proyecto. Es por ello, que se hace una 
selección de proveedores y personal shoppers, con filtros de distinta índole:  
 Visión sobre atención al cliente 
 Ubicación geográfica 
 Experiencia, trabajos previos 
  Estilo y línea de ítems 
 Horarios disponibles 
 Stocks mínimos, tiempos y capacidad de producción. 
Para ello, se realizarán alianzas con cada proveedor de indumentaria y accesorios, a 
fin de poder contar con precios acorde a la calidad de los productos y servicios que se 
ofrecen a los usuarios de la página web.  
Las condiciones más resaltantes de los acuerdos giran en torno a calidad de los 
productos, originalidad, variedad, colaboración en brindar la información a tiempo, 
cumplimiento con entregas; es decir, el servicio y la calidad es lo que va a permitir crear 
una experiencia distinta para nuestros clientes por la compra de cada producto desde la 
web.  Las formas de pago con ellos como se mencionó son al contado y a consignación.  
En el caso de trabajar bajo esta modalidad, Tallas y Colores realizará los pagos según el 
cronograma de pagos fijados.  
Para el caso de los personal shoppers, se negocian temas de horarios, tiempos y 
tarifas online. Ellos elegirán su horario de disponibilidad para atender solicitud de servicios 
a través de la web. 
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Posteriormente, los proveedores se registrarán con un usuario intranet dentro del web 
administrador, con opción a poder actualizar el stock que tienen disponible, para ser 
ofrecido a través de nuestra página web. Para el caso de los personal shoppers, sucede lo 
mismo, pudiendo ellos activar o desactivar su estado en línea en la web. 
Un aspecto importante es la negociación con colaboradores externos, el cual estará a 
cargo del Gerente General con el apoyo del Asistente de Administración, quienes a su vez 
seguirán negociando opciones de campaña o promociones junto con el sondeo de las 
tendencias del mercado de moda con un personal shopper contratado de manera externa. 









ASISTENTE ADMINISTRATIVO 3 
GERENTE GENERAL 2 
ANALISTA DE MARKETING 1-3-5-6 
COMMUNITY MANAGER 4-5 
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La gestión de la publicidad vendrá a ser clave para la comunicación de nuestra 
propuesta de valor y llegar al mercado objetivo trazado. Las estrategias de publicidad, 
organización y ejecución son una acción conjunta y definida por el Analista de Marketing 
principalmente y con el soporte del Community Manager.  
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ASISTENTE ADMINISTRATIVO 1-3-5-6-7 
GERENTE GENERAL 2-4-5 
ASISTENTE DE OPERACIONES 6 
Fuente: Elaboración propia 
 
Las compras de economato o equipos u otros suministros necesarios pasan por el proceso de la figura anterior, el 
requerimiento sale de cualquiera de las áreas con la necesidad hacia el asistente administrativo quien se encarga de hacer las 
cotizaciones correspondientes, gerencia aprueba el presupuesto a invertir y se ejecuta, el área de almacén se encarga de recibir 
lo comprado y posteriormente se entrega al área que puso el requerimiento para que acondicione el bien. Para efecto de 
compras por montos menores, la aprobación pasa netamente del asistente administrativo junto con el asistente de operaciones.  

















MATERIAL O SUMINISTRO 






  Gráfico Nº 39 : Reclutamiento y selección de personal 
RECLUTAMIENTO 






ASISTENTE ADMINISTRATIVO 2-3-4-5-7 
RESPONSIBLE DE ÁREA USUARIA 1-6-8 
 
































El último proceso estratégico pasa por el equipo de trabajo de la empresa. El recurso 
humano es de vital importancia, el desarrollo de cada función con efectividad a lo largo de la 
cadena de valor permitirá crear un bien y servicio atractivo al mercado. Por ello, la selección de 
personal pasa por un trazado del perfil a buscar, se hace pública la convocatoria por los medios 
virtuales convenientes, el filtrado de los currículos que cumplan con los requerimientos mínimos 
del puesto para concretar la programación de entrevistas. El filtro pasa básicamente por el 
asistente administrativo y el área de la empresa a la que se incorporará el futuro colaborador. 
La inducción del personal es llevada a cabo por el responsable del área a la que se integrará 
el nuevo colaborador para crear confianza, interacción y entendimiento de los que se quiere 
lograr a nivel organizacional y lo importante que es el desarrollo óptimo de sus futuras 
obligaciones. 
Para el caso de los Personal Shoppers es algo particular, en el cual estará involucrado un 
Personal Shopper Senior contratado con el fin estandarizar los procesos en temas de 
indumentaria y tendencias. El Personal Shopper Senior operará como un capacitador y regulador 
para sus colegas conforme a un protocolo de atención que debe cumplir todo Personal Shopper 
que se incorpora a la empresa: 
 Presentación personal en el saludo al usuario. 
 Mostrar interés, compromiso y respeto por el cliente. 
 Escuchar de manera empática e identificar el gusto del cliente, evitando 
interrupciones. 
 Actitud positiva, cortés y orientando con claridad. 
 Evitar largas explicaciones y palabras como “no tengo” “no” “no puedo” “tal vez” 
“te llamo luego” o similares. 
98 
 
 Resolver todas sus dudas en el menor tiempo posible. 
 Despedida y agradecimiento. 
 
o Procesos clave 











ANALISTA MARKETING  1, 2, 3 
ASISTENTE ADMINISTRATIVO  3 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Comenzando con los procesos clave, las operaciones del día a día es la actualización 
de ítems, vigencia de promociones, precios y stocks disponibles de los proveedores y 
disponibilidad horario de los personal shoppers en el portal, para ello es responsabilidad 
del analista de marketing ir manejando dicha información, con el control y supervisión 
























Gráfico Nº 41 : Venta del bien o servicio online. 










CLIENTE (DESDE LA PÀGINA WEB) 1-2-3-4-5 
Fuente: Elaboración propia 
 
La venta del bien empieza con el usuario ingresando a la web. El usuario elige dos 
caminos: 
a) Sección para ver los diferentes ítems, outfits del mes y filtros por categoría, ocasión y 
presupuesto. 
b) Solicitar servicio de asesoría de un personal shoppers que le ayude a encontrar el estilo 
personalizado deseado.  Para ello se pondrá se pondrá a disposición información de: 
i. Shoppers en Línea en tiempo real. 
ii. Perfil de los shoppers 
iii. Valoración y comentarios del shopper 
Una vez decidido el camino y tomado la decisión de compra del bien o servicio, 
realizará la selección de sus prendas, ya sea asistido por el personal shopper o de manera 































teniendo la alternativa de optar por una opción más sencilla a través de su cuenta de 
Facebook, para posteriormente redirigirse a seleccionar el método de pago a utilizar, así 
como la selección de modalidad de envío, los plazos de envío abarcan hasta 72 horas. Una 
vez ejecutado el pago, empieza el proceso logístico determinado para terminar con la 
conformidad y valoraciones del cliente desde la web hacia el servicio y producto recibidos. 
Más adelante se dará una explicación más gráfica del proceso de venta desde el desarrollo 
de la página web. 
Para casos específicos y parte de un servicio adicional en nuestras operaciones, se 
realizarán personalizaciones a solicitud y elección del cliente (en función a la capacidad de 
cumplimiento de los proveedores) lo cual significará un cobro adicional y una ampliación 
en los plazos de entrega según el proceso lo requiera. 
 









ASISTENTE DE OPERACIONES 1-2- 
EMPRESA EXPRESS ALIADA 3-4-5 
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Una vez que el cliente realiza el pago, se empieza a gestionar el cumplimiento de 
pedidos, es por ello que se recibe una orden de compra y se procede a enviar alerta a los 
proveedores de que se ha realizado venta de sus ítems.  
Se realizarán las coordinaciones y se procederá al recojo de productos para ser 
trasladado a nuestra oficina, donde revisaremos que sean los solicitados por los clientes, 
una revisión de la calidad de los productos, para luego proceder a acomodar en los 
empaques personalizados de Tallas y Colores (que ya fueron descritos).  Luego se 
coordinará las entregas de los pedidos. 
Para ejecutar los envíos se empleará las empresas de delivery (mencionadas 
previamente). Se contará con la información de sus tarifas y zonificación para emplear el 
medio más adecuado. Así mismo, se realizará un control por parte del asistente de 
administrativo sobre la ruta y entrega del pedido.  Finalmente, se hará la confirmación de 
que el cliente recibió su pedido en las condiciones establecidas. 






ASISTENTE ADMINISTRATIVO 1-2-3-4 
ASISTENTE DE OPERACIONES 4 
 





















El proceso de reclamo está definido dentro del plazo de una semana, para que los 
usuarios puedan devolver los productos adquiridos, al no ser de la talla esperada, color, etc; 
mientras estos se mantengan en buen estado y sin evidencia de haber sido usados. Cada 
prenda pasa por un proceso de verificación y notificación a las áreas involucradas como el 
asistente administrativo, el asistente de operaciones y el mismo proveedor. 
El cliente ingresa su reclamo, el mismo que será validado dentro de nuestro sistema, 
identificando el tipo de incidencia, se hace notificación inmediata de aceptación del cambio 
(para casos de tallas o tipo de producto) o devolución (se otorga nota de crédito y en caso 
extremo relacionada a la calidad de la prenda se procede a devolución de dinero). Todo 
cambio y devolución se realiza en nuestra oficina y posteriormente se buscará una manera 
más ágil de servir al cliente.  Luego de la atención del reclamo del cliente, se estudiará el 
caso para tomar las acciones preventivas y correctivas necesarias para evitar una nueva 
ocurrencia.  A continuación, se presenta el diagrama especificando las acciones en el 
proceso de Reclamo. 
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Gráfico Nº 44 : Diagrama del Proceso de Reclamo
 
Fuente: Elaboración propia 
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Gráfico Nº 45 : Pagos y cobranzas. 
 
Fuente: Elaboración propia  
 
Los pagos y cobranzas están bajo tutela del asistente administrativo quien interactúa 
a lo largo de cada acción. Para el caso de operaciones de montos superiores a 500 soles, es 
necesario la aprobación del Gerente General, menores a esto se hace efectivo la salida 
documentada de caja chica con autorización del Diseñador de Modas Senior. Habrá 
reportes diarios que detallarán al gerente los ingresos y egresos. De igual forma el manejo 
del telecrédito, las operaciones pendientes de firma generadas por el asistente 



































o Procesos de apoyo 
 
Gráfico Nº 46 : Atención de preguntas y comentarios. 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Las operaciones de apoyo que dan una retroalimentación a las operaciones de Tallas 
y Colores, están por una parte concientizadas por incidencias, comentarios y reclamos de la 
alianza con los proveedores y shoppers, lo que da inicio a acciones correctivas que 





Gráfico Nº 47 : Seguimiento de indicadores. 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
La dirección del gerente general está alimentada de los resultados al final de cada día 
y de manera mensual, expresados a través de reportes e indicadores de cada área. El 
seguimiento es otro aspecto que permite retroalimentar las operaciones, verificar que la 
empresa está bien encaminada hacia sus objetivos; validando si es necesario hacer 
correcciones para alcanzar los indicadores propuestos. Tallas y Colores, cuenta con un 
equipo altamente capacitado, que se encuentra en constante búsqueda de nuevas formas y 
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Gráfico Nº 48 : Capacitación de proveedores. 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Por último, es importante capacitar a nuestros proveedores y shoppers referente a temas de: 
 Atención al cliente. 
 Ventas y publicidad. 
 Uso de sistemas, herramientas web. 
 Logística de Tallas & Colores, uso de la web (capacitación interna). 
Se ha diseñado un plan de capacitaciones para nuestros proveedores, a fin de que 
conozcan el diseño de la página y su funcionalidad, con el objetivo de involucrarse con Tallas y 
Colores, sintiéndose parte de una nueva y moderna tienda virtual que genera tendencias, que en 
consecuencia les genera nuevos e importantes ingresos, así como el reconocimiento de su marca 
dentro del mercado de la moda local.  
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En el presente diagrama se determina el proceso de la venta desde la web, la actualización 
constante de la plataforma es muy importante y será realizada por nuestro equipo con la 
información que nos hagan llegar los proveedores, siendo la primera actividad a realizarse al 
iniciar las operaciones.  Nuestra página web está diseñada para ser de uso fácil y rápido; de este 
modo, el cliente encontrará lo que está buscando, entendiendo en su totalidad cada una de las 
funciones del portal. El primer contacto con el cliente se da a través de la página web, para luego 
acceder al menú principal, teniendo la opción de eligir entre dos caminos según su necesidad, 
puede optar por revisar las líneas de productos para cada ocasión, categoría y presupuesto, siendo 
él quien elija sus propias prendas de vestir, de acuerdo a sus gustos y preferencias; sin embargo, 
tiene la otra alternativa, que le permite contar con la asesoría on line de un Personal Shopper, 
quien podrá guiarlo durante su proceso de compra. 
Una vez que el cliente decida su compra, ya sea por cualquiera de las opciones indicadas 
anteriormente, ingresará su usuario y contraseña, teniendo la opción de asociar su cuenta de 
Facebook, posterior a ello, se dirigirá a la pantalla de selección de método de pagos, eligiendo el 
medio de pago de su preferencia, realizándose una validación del pago e inmediatamente el 
sistema emite la orden de compra con los datos ya recopilados previamente del cliente. 
Seguidamente, la web activa una alerta para el proveedor, para que tengan conocimiento de los 
productos que han sido vendidos, en caso el producto se tenga que recoger desde el almacén del 
proveedor, se realizará la coordinación para el recojo y pago correspondiente; si la mercadería es 
a consignación, se procederá de inmediato a la selección de la prenda y empacado en la oficina 
de Tallas y Colores. Posterior a ello, se hace el seguimiento vía web o llamada de la entrega, se 
da la confirmación de entrega, verificando la conformidad del cliente y se le solicitará la 
valorización del proceso de compra, a fin de seguir implantando planes de mejora en el servicio 
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de entrega. En caso, ocurriera una experiencia negativa para el usuario, el cliente tendrá una 
semana para presentar su reclamo y realizar el cambio correspondiente; asimismo, se tiene 
contemplado prolongar el plazo de una semana, dependiendo del reclamo y su complejidad, 
puesto que nuestro objetivo es brindar una excelente experiencia de compra, segura y confiable 
para todos nuestros usuarios.  Cabe precisar que, el pago a los proveedores se realizará de 
acuerdo a las condiciones negociadas previamente. 
 
8.2 Ubicación de las instalaciones 
Nuestro centro de operaciones ha sido escogido por conveniencia de distancia a 
nuestros clientes potenciales, proveedores y personal shoppers, así como los medios de 
transportes auxiliares, para evitar demoras en las entregas. La zona tentativa se encuentra 
ubicada en Calle Las Letras, en el distrito de San Borja.  
 
Gráfico Nº 50 : Ubicación y equipamiento de instalaciones 
 





Gráfico Nº 51 : Plano de del centro de operaciones 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
El centro de operaciones estará dividido en dos ambientes: Administración y Marketing 
donde opera la parte labores de oficina netamente y se discuten temas estratégicos y reuniones 
de equipo, así mismo la recepción de colaboradores externos y clientes; el segundo ambiente 
está destinado a Operaciones y su organización de mercadería a crédito y consignaciones en 
estantes o cubículos que permitan aprovechas el espacio compartido con Gerencia General 
que a su vez podrá conocer el día a día del trabajo que se va desarrollando. 
 
8.2.1 Gestión de Inventario y proveedores 
Gran parte de los productos que ofrece Tallas y Colores se encuentran en los 
almacenes de nuestros proveedores; sin embargo, hay cierto grupo de proveedores 
que prefieren entregarnos sus prendas a consignación, de las cuales se considerará 
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un stock mínimo por tipo, modelo y talla de prenda cedidas por parte del 
proveedor. El proveedor será debidamente notificado cuando se haya realizado 
una venta, a la vez, deberá reponer el ítem para mantener el stock mínimo en 
nuestra central. Se hará un reporte semanal del kardex para evaluar temas de 
rotación. Se manejará un inventario de 1 vez al mes para confirmar concordancia 
del stock del virtual con el físico. El propósito es darle rotación a cada producto 
en un plazo no mayor a 30 días. Después de este plazo se evaluará devoluciones o 
promociones en acuerdo con los proveedores. 
8.2.2 Gestión de la calidad 
El tema de gestión de calidad pasa por el filtro que es responsabilidad del 
proveedor, tanto en verificar como entregar mercadería en buen estado. Segundo 
filtro previo a despachos o cambios es responsabilidad del asistente de 
operaciones de Tallas y Colores, verificando tanto lo que recibe del proveedor, 
como lo que se envía a los usuarios de la página web. 
8.2.3 Cadena de Abastecimiento 
Nuestras operaciones inician con el recojo de las mercaderías según pedido y 
recepción en Tallas y Colores en donde luego del proceso de revisión y 
aseguramiento de calidad, se realizará la personalización del producto y 
empacado respectivo, luego pasará a la operación de despacho y transporte, 
haciendo el seguimiento y control, dependiendo de la distancia y ruta más 
conveniente la entrega puede demorar. Los pedidos tienen 2 cierres para atención: 
mañana y tarde. Los de mañana son procesados y entregados en el mejor de los 
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casos por la tarde; los pedidos realizados por la tarde son atendidos al día 
siguiente. 
8.2.4 Tiempos de proceso de producción 
Se toma en cuenta información relacionada a cada diseñador: tiempos de 
producción y plazos de entrega (para el caso de consignaciones o reposiciones de 
stock).  
En el gráfico 52 se agrupo los procesos mencionados, en la columna del lado 
derecho se pone los tiempos ideales.  Sin embargo, estamos sujetos a los tiempos 
de los proveedores, el tráfico de la ciudad y otros contratiempos, es por ello que se 
ha considerado un proceso de delivery de 72 horas para no defraudar la 
expectativa de los clientes.  Sin embargo, internamente se trabajará de cumplir en 
el más breve plazo posible.  
Gráfico Nº 52 : Abastecimiento y Distribución 
 
Fuente: Elaboración propia 
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9. Plan de Recursos Humanos 
Se busca gestionar un equipo humano comprometido con la organización, que se 
involucre con toda la cadena de valor de la empresa, direccionado a alcanzar los objetivos 
planteados; asimismo, ofrecerles crecimiento profesional, con capacitaciones constantes, 
remuneraciones acordes a sus responsabilidades y actividades de integración. 
 
9.1 Estructura Organizacional 
Tallas y Colores busca un crecimiento orgánico y sostenido en el tiempo, por ello, en 
principio contar con esta estructura organizacional: 
Gráfico Nº 53 : Organigrama 
Fuente: Elaboración propia 
  
Gerente General






9.2 Perfiles de puestos 
 
Con la finalidad de tener identificados y mapeados nuestros puestos y perfiles 
adecuados de cada uno de los colaboradores, se establece el perfil más idóneo en relación al 
cargo o labor a realizar por cada uno de ellos, tal como se muestra a continuación. 
Tabla Nº 16 
Perfiles de Puestos –MOF 
Puesto Gerente General 
Descripción Responsable de la dirección de la empresa, estará a cargo de 
la administración del negocio y del personal; asimismo, será 
quien lleve el control de la parte financiera del negocio, en 
coordinación con el estudio contable externo. Es el 
encargado de fijar los objetivos de la organización en el 
corto, mediano y largo plazo, con la consigna de rentabilizar 
el negocio en un plazo no mayor de cinco años, orientado a 
un crecimiento anual. 
Formación Académica Título Profesional de Administración, Ingeniería Industrial, 
Ingeniería Informática o carreras afines. 
Experiencia Experiencia laboral mínima de 05 años, liderando equipos en 
el sector de servicios y/o retail. 
Funciones   Establecer las estrategias a seguir en la organización. 
 Planificar, dirigir, controlar y organizar los procesos de la 
empresa. 
 Liderar la organización. 
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 Establecer alianzas estratégicas con distintas empresas 
que estén vinculadas a generar mayor negocio. 
 Incrementar de manera constante la cartera de clientes y 
seguir rentabilizando el negocio. 
Remuneración S/4,000 
  
Puesto Asistente Administrativo 
Descripción Depende directa del Gerente General y se encargará a su vez 
de apoyar a las distintas áreas de la empresa. 
Formación Académica Estudios de Administración, Contabilidad, Ingeniería 
Industrial o carreras afines. 
Experiencia Experiencia laboral mínima de 01 año en labores 
administrativas. 
Funciones   Atención de llamadas y correos de proveedores. 
 Recepción de documentos que lleguen a la empresa. 
 Control y seguimiento de la agenda del Gerente General. 
 Trasladar los comunicados de la Gerencia General a 
todos los colaboradores. 
 Coordinar con las distintas áreas de la empresa. 
 Control documentario. 
 Apoyo en la facturación. 
 Control de caja chica. 
117 
 
 Responsable de las compras de útiles de oficina. 
 Otras tareas designadas por su jefe directo. 
Remuneración S/1,500 
 
Puesto Asistente de Gestión del Talento Humano 
Descripción Tiene a su cargo la comunicación con todas las áreas de la 
empresa, para conocer los requerimientos del personal y 
distintas necesidades del talento humano que integra cada 
equipo, y de esta forma poder contar con las personas 
idóneas para cada una de las tareas de las diferentes áreas. 
Depende del Gerente General, con quien coordinará las 
entrevistas de cierre de cada proceso de selección, puesto 
que él tendrá la decisión final de la elección del candidato 
idóneo. 
Formación Académica Egresado de las carreras de Psicología, Administración, 
Ingeniería Industrial o carreras afines. 
Experiencia Experiencia laboral mínima de 01 año en procesos de 
selección de recursos humanos, incluidas prácticas 
profesionales. 
Funciones   Diseño del perfil puesto de trabajo. 
 Recopilar las necesidades de los distintos encargados de 
área, en relación al requerimiento de personal. 
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 Reclutamiento, Selección y Cese de los colaboradores de 
la organización. 
 Constante búsqueda de personal y elaboración de long 
list de posibles candidatos. 
 Diseño del plan de incentivos del equipo de personal 
shoppers, en conjunto con el Gerente General.  
 Comunicación constante con el equipo contable para la 




Puesto Personal Shopper 
Descripción Equipo externo de profesionales y estudiantes de los últimos 
ciclos de la carrera Diseño de Moda, quienes asisten en el 
proceso de compra y elección de vestuario a los usuarios de 
la página web, desde la cual atenderán a los compradores en 
un horario de trabajo, establecido de manera mensual. 
Dependen del área de Operaciones. 
Formación Académica Estudios de Diseño y Gestión de Moda, Marketing y 
Comunicación de Moda, Producción textil, Fashion Retail 
Management o carreras afines. 




Funciones   Asesoría a los clientes de la página, en el proceso de 
compra de prendas de vestir. 
 Venta de prendas de vestir durante el proceso de asesoría 
on line. 
 Asistir a las reuniones de capacitación con el Diseñador 
Senior, para conocer las nuevas tendencias de moda y 
encontrarse alineado con las tendencias que se 
impulsarán mediante la web. 
Remuneración Variable de acuerdo a ventas realizadas. 
 
Puesto Diseñador de Modas Senior 
Descripción Experto de la moda, de contratación externa, quien tiene a su 
cargo la misión de marcar la línea a seguir en cuanto a las 
tendencias de moda que se ofrecen desde nuestra página 
web, siempre con la referencia de los mercados más 
influyentes de la moda internacional. Asimismo, organiza las 
colecciones de acuerdo a la temporada, festividades e 
influencias locales. A la vez, asesora a los proveedores, tanto 
a los nuevos, como a aquellos que ya cuentan con un 
posicionamiento en el mercado, para hacer más atractivos 
sus productos dentro de nuestro público objetivo. Es el 
responsable de capacitar y asistir al grupo de Personal 
Shoppers de manera quincenal, a través de reuniones in 
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house o en línea, acerca de moda y el modelo de atención al 
cliente on line. Depende del área de Operaciones. 
Formación Académica Título Profesional en Diseño y Gestión de Moda, Marketing 
y Comunicación de Moda, Producción textil, Fashion Retail 
Management o carreras afines. 
Experiencia Experiencia laboral mínima de 03 años en el negocio de la 
moda. 
Funciones   Diseñar el cronograma trimestral de las colecciones que 
se muestran en la página web. 
 Capacitar al equipo de Personal Shoppers sobre las 
nuevas tendencias en el mundo de la moda. 
 Analizar a la competencia para encontrar nuevas 
oportunidades en el mercado. 
 Asistir a los proveedores, en cuanto a asesoría en 
tendencias y brindar recomendaciones para potenciar las 




Puesto Analista de Marketing 
Descripción Responsable del seguimiento a los resultados de las 
campañas que se ejecutan para llegar a más usuarios e 
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incrementar nuestro porcentaje de conversión. Depende del 
área de Marketing. 
Formación Académica Título Profesional en Marketing o Marketing Digital. 
Experiencia Experiencia laboral mínima de 02 años en el área de 
Marketing de empresas de comercio electrónico o de 
servicios. 
Funciones   Analizar las métricas de las visitas y compras que se 
realicen en nuestra web. 
 Proponer nuevas estrategias para posicionar la marca. 




Puesto Community Manager 
Descripción Encargado de atender a todos nuestros usuarios de las redes 
sociales (Facebook, Linkedin e Instagram), interactuando de 
manera constante y ágil con los distintos usuarios que llegan 
a nuestras redes, buscando información de nuestros 
productos o si desean unirse a nuestro equipo de 
proveedores. Asimismo, genera un contenido acorde a 
nuestro negocio, brindando mayor información acerca de la 
moda y tendencias. Hace seguimiento a comentarios para 
evitar que estos desencadenen en reclamos o se viralicen, 
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pudiendo dejar una mala imagen de Tallas y Colores entre 
nuestros clientes. Depende del área de Marketing. 
Formación Académica Título Profesional en Marketing, Marketing Digital, Ciencias 
de la Comunicación o carreras afines. 
Experiencia Experiencia laboral mínima de 02 años en el área de 
Comunicaciones y Marketing de empresas retail o de 
servicios. 
Funciones   Generar contenido para todas las redes sociales de Tallas 
y Colores. 
 Atender las consultas que se generen desde nuestras 
redes. 
 Comunicación constante con el área de operaciones. 
Remuneración S/1,200 
 
Puesto Asistente de Logística 
Descripción Encargado de coordinar con los distintos proveedores de 
prendas de vestir, llevando el seguimiento del stock de las 
prendas que se ofrecen desde nuestra página. Asimismo, 
monitorea los procesos de entrega de los pedidos, desde que 
ingresan a la web hasta que llega a manos de los clientes.  A 
su vez, está a cargo de dar por concluidas las atenciones a 
reclamos o cambios de prendas de vestir que podrían 
suscitarse. Depende del área de Logística 
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Formación Académica Título Profesional en Administración de Empresas, 
Ingeniería Industrial o carreras afines. 
Experiencia Experiencia laboral mínima de 02 años en el área de 
Logística en empresas retail. 
Funciones   Seguimiento a las compras que se realicen en nuestra 
tienda on-line, verificando que estas sean entregadas 
dentro de los plazos establecidos. 
 Atender de manera inmediata las incidencias en el 
proceso de compra y coordinar con todas las áreas 
involucradas para evitar que se conviertan en reclamos. 
 Coordinación directa con los proveedores sobre temas de 





Puesto Asistente de Informática 
Descripción Encargado de asistir al equipo de nuestra oficina, ante alguna 
dificultad que se pueda presentar durante el uso de sus 
equipos informáticos. Depende del área de Informática. 
Formación Académica Título Profesional en Informática, Ingeniería Informática, 




Experiencia Experiencia laboral mínima de 02 años en el área de 
sistemas/informática o mesa de ayuda. 
Funciones   Atención de los requerimientos del personal ante 
cualquier dificultad con sus equipos o accesos a la red de 
la empresa. 
 Actualización de los sistemas operativos que se utilicen 
en la empresa. 
 Monitoreo del correcto funcionamiento de la página web, 
realizando pruebas constantes para verificar que todo 
opere sin inconvenientes. 
Remuneración S/1,200 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
Personal Externo: 
 Operarios de Reparto: Se cuenta con el equipo de repartidores de la Empresa Chazki, 
Glovo, Rappi, entre otros, quienes serán los encargados del recojo y entrega de pedidos. 
 Empresa de Informática: Se cuenta con un equipo externo que se encarga de asistir en lo 
relacionado a la tecnología. Tienen a su cargo la actualización de la página web, tanto 
para iOS y Android; a su vez, son el soporte ante alguna eventualidad relacionada al 
sistema informático.  
 Estudio Contable: Se cuenta con la asesoría y apoyo externo de un equipo contable, 
responsable de las declaraciones de impuestos, elaboración de la planilla mensual, entre 
otras actividades, previamente coordinadas con la Gerencia General. 
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9.3 Procesos de reclutamiento, selección y contratación de personal 
Los procesos de reclutamiento y selección estarán a cargo del Gerente General, 
durante el primer año de operación, quien se reunirá con los miembros de cada equipo 
para identificar las necesidades y perfiles. A partir del segundo año, se implementará 
la Gerencia de Recursos Humanos, que estará a cargo de esta tarea. 
Una vez se haya escogido al candidato idóneo para cada posición, luego de las 
entrevistas personales con la Gerencia General y responsable de equipo, se 
comunicará mediante correo electrónico. A través de este medio, se detallará la 
relación de documentos a presentar, teniendo un plazo de tres días útiles para su 
presentación, a fin de la elaboración del contrato para iniciar sus labores una vez se 
proceda con la firma, tanto el Representante Legal y el colaborador. 
Luego de la firma de contrato, el nuevo colaborador recibirá la copia del mismo, el 
Manual de Funciones, Reglamento Interno, el cronograma de inducción establecido 
por la Gerencia General y Gerencia de Recursos Humanos. 
9.4 Inducción, capacitación y evaluación del personal 
La inducción estará a cargo del personal que designe la Gerencia General, en 
principio, al ser un grupo pequeño de trabajadores, se hará de manera colaborativa 
con todos los miembros del equipo, realizando tareas de stage con cada miembro del 
equipo, para poder conocer cada una de las funciones que realiza cada uno y conocer 
todo el proceso de la cadena de valor de Tallas y Colores. 
Las capacitaciones se programarán de manera anticipada, previa coordinación con 
cada uno de los líderes de equipo, para diseñar un plan de capacitación a la medida 
de las necesidades de los equipos. 
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Por otro lado, las evaluaciones de desempeño deben realizarse de manera anual, y 
deben estar a cargo de cada jefatura. Cabe precisar que, los indicadores deben ser 
medidos de forma mensual y cada responsable debe reunirse con sus equipos para 
evaluar sus avances y brindar la retroalimentación correspondiente, con el objetivo 
de evaluar las acciones de mejora para obtener mejores resultados en el corto plazo.  
9.5 Motivación y desarrollo personal 
Brindaremos un adecuado ambiente de trabajo, con un liderazgo participativo y un 
trato horizontal con todos los colaboradores. Apertura a la escucha de ideas y mejoras 
para los procesos de nuestra empresa.  
En principio, antes de la apertura de una nueva posición de trabajo o un ascenso, se 
hará una evaluación del personal interno, con la finalidad de poder brindarles una 
línea de carrera y desarrollo personal. 
9.6 Cultura organizacional 
Buscamos generar la identidad de los colaboradores con la marca, identificándose 
con los valores de la empresa y sintiéndose parte de la misma. Fomentaremos la 
integridad de nuestros equipos de trabajo, para que puedan realizar un exitoso trabajo 
en equipo y realicen sus labores totalmente motivados. 
9.7 Remuneraciones y compensaciones 
El presupuesto de remuneraciones y compensaciones se establecerá de manera 
anual, los pagos de sueldos se harán de manera mensual, todos los finales de mes, 
vía transferencia bancaria, de acuerdo a la elección de cada trabajador. 
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Los salarios estarán acorde al mercado peruano, con un plan de incentivos que 
serán establecidos de acuerdo a las funciones de cada puesto de trabajo y los 
indicadores que se establezcan.  
Tallas y Colores se acoge al Régimen MYPE Tributario, las personas que figuren dentro 
de la planilla de la empresa tendrán los siguientes beneficios:  
- Remuneración: No menor a la Remuneración Mínima Vital. 
- Jornada máxima de 08 horas diarias o 48 horas semanales.  
- Descanso semanal y en días feriados. 
- Remuneración por trabajo en sobretiempo. 
- Descanso vacacional 15 días calendarios. 
- Despido de 20 días de remuneración por año de servicios (con un tope de 120 días). 
- Cobertura de seguridad social en salud a través del ESSALUD. 
- Cobertura previsional  
- Cobertura de Seguro de Vida  
- Derecho a percibir 2 gratificaciones al año de ½ sueldo (Fiestas Patrias y Navidad). 
- Derecho a participar en las utilidades de la empresa. 
- Derecho a la Compensación por Tiempo de Servicios (CTS) equivalente a 15 días de 
remuneración por año de servicio con tope de 90 días de remuneración. 
- Derechos colectivos según las normas del Régimen General de la actividad privada. 
Hay que tener en cuenta es un régimen creado para las micro y pequeñas empresas, para 
estas últimas sus ventas anuales están entre los 150 y las 1,700 UIT.  Para ello primero se 




Remuneraciones del personal y relacionados: En la siguiente tabla se podrá visualizar los 
cálculos de las remuneraciones y relacionados para el primer año de funcionamiento de la 
empresa:  
Tabla Nº  16  
Remuneración del personal en el primer año de operaciones. 


















      9% 4.17% 4.17% 8.33%       
Gerente General Planilla 4,000 360 167 167 333 12 1 58,319 
Asist 
Administrativo Planilla 1,500 135 63 63 125 10 1 18,225 
Asistente de 
RRHH Planilla 1,500 135 63 63 125 12 0 0 
Personal Shopper Planilla 950 0 0 0 0 10 1 9,500 
Diseñador de 
modas senior Planilla 2,800 252 117 117 233 12 1 40,823 
Analista de 
Marketing Planilla 1,800 162 75 75 150 12 1 26,243 
Community 
manager Planilla 1,500 135 63 63 125 12 0 0 
Analista Logística Planilla 1,500 135 63 63 125 10 0 0 
Asistente de 
Informática Planilla 1,200 108 50 50 100 12 1 17,496 
Contador RRHH 400 0 0 0 0 12 1 4,800 
TOTALES               7 175,405 
Fuente: Elaboración propia 
 
Se contará con 5 personas en planilla y 2 con recibos por honorarios profesionales.  En los 
primeros meses de operación las actividades tendrán que ser redistribuidas entre el personal que 




10. Plan Financiero 
El plan financiero se trabaja con un horizonte de evaluación de cinco (5) años.  Y a 
continuación se mostrará las proyecciones de las ventas, los gastos y relacionados. 
Activos fijos 
En la siguiente tabla se detalla los activos fijos que se requerirán para el funcionamiento 
de las labores de Tallas y Colores. 
Tabla Nº  17  
Lista de activos y su inversión. 
Activos Cantidad P. U. Ttl 
Mesa de Trabajo 1 S/750 S/750 
Escritorio 5 S/300 S/1,500 
Mueble archivador 2 S/150 S/300 
Sillas ergonómicas 11 S/100 S/1,100 
MacBook pro i5 1 S/7,400 S/7,400 
Desktop 6 S/2,300 S/13,800 
Laptop 2 S/3,100 S/6,200 
Impresora 1 S/500 S/500 




Fuente: Elaboración propia. 
 
Activos intangibles 
Tallas y Colores requerirá realizar inversiones en la licencia de funcionamiento, 
constitución de la empresa.  Y también en la construcción de la pág web (que incluya la 
pasarela de pagos), la construcción de la página web del usuario y la del administrador.  





Tabla Nº  18  
Activos Intangibles 
Intangibles   Ttl 
Licencia municipal   S/700 
Gastos de constitución   S/3,000 
Construcción pág web   S/2,350 
Construcción de la app usuario S/2,500 
Construcción de la app admin S/2,500 
TOTAL   S/11,050 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
10.1 Gastos fijos y variables 
En la siguiente podemos apreciar el detalle de los gastos de ventas / marketing y los 




Tabla Nº  19   
Gastos de Ventas / Marketing y Administrativos 
 
 
Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Personal shopper 9,500 13,851 29,086 30,541 32,068 
Diseñador de modas 40,823 42,864 45,007 47,258 49,621 
Marketing 26,243 27,556 28,933 30,380 31,899 
Community Manager 0 22,963 24,111 25,317 26,582 
Analista logístico 0 21,869 22,963 24,111 25,317 
Horas Extras 0 2,550 2,907 3,053 3,205 
Servicio de P Shopper 19,452 35,014 53,688 59,056 63,781 
Comisiones de P Shopper 5,706 10,271 15,748 17,323 18,709 
Promoción 68,900 64,500 67,725 71,111 74,667 
Gastos Delivery 77,808 145,657 232,274 265,721 298,458 
Gastos por envoltura 29,178 52,520 78,952 86,847 91,956 
Gastos de uso de visanet 67,330 127,253 204,878 236,634 268,343 
Gastos útiles 600 780 819 860 903 
Fondo de reclamos 42,794 80,881 130,219 150,403 170,557 
Gastos de representación 3,000 3,600 4,320 4,752 5,227 
Gastos Ventas / Marketing 391,335 652,129 941,631 1,053,367 1,161,293 
Gerente General 58,319 61,234 64,296 67,511 70,887 
Asistente administrativo 18,225 19,136 20,093 21,097 22,152 
Asistente G Talento Humano 0 0 24,111 25,317 26,582 
Analista Tecnol. Inform. 17,496 18,370 19,289 20,253 21,266 
Contador 4,800 4,800 5,400 5,670 5,954 
Otros Honorarios Profesionales 1,000 600 660 726 799 
Gastos útiles 500 535 572 613 655 
Alquiler de local 14,400 14,832 15,277 15,735 16,207 
Capacitación  5,350 5,618 5,898 6,193 6,503 
Mensualidad servidor 1,800 1,890 1,985 2,084 2,188 
Pág web 7,850         
Internet y teléfono 1,200 1,260 1,323 1,389 1,459 
Equipos celulares 1,200 1,260 1,323 1,389 1,459 
Línea de celular 1,800 2,520 2,646 2,778 2,917 
Agua  1,200 1,700 1,785 1,874 1,968 
Luz 3,360 3,528 3,704 3,890 4,084 
Gastos Administrativos 138,499 137,283 168,362 176,519 185,079 
TOTAL GASTOS 529,833 789,412 1,109,994 1,229,887 1,346,372 
Fuente: Elaboración propia. 
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10.2 Inversión y fuentes de financiamiento 
 
El total de la inversión equivale a S/ 202,337, los que serán financiados al 50% con 
aporte de accionistas y 50% con préstamo bancario a 5 años. 
 La inversión se compone en: 
 
Tabla Nº  20   
Inversión y fuentes de información 
Tipo de inversión Monto 
Activo fijo S/ 34,250 
Activos intangibles S/ 16,550 
Garantía alquiler oficina S/ 5,000 
Capital de trabajo S/146,537 
TOTAL INVERSIÓN S/ 202,337 
Fuente: Elaboración propia. 
 
10.3 Capital de trabajo 
Para el capital de trabajo se está considerando un 10% de los ingresos de ventas que 
equivalen a S/ 146,537.   
10.4 Depreciación 
Se hace un cálculo de la depreciación de los activos y de los intangibles, proyecto a 5 





Tabla Nº  21  
Depreciación. 
 
Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Depreciación de activos S/27,400 S/20,550 S/13,700 S/6,850 S/0 
Depreciación de intangibles S/13,240 S/9,930 S/6,620 S/3,310 S/0 
Fuente: Elaboración propia. 
 
10.5 Determinación de la Proyección de los ingresos y los costos para el proyecto de 5 
años 
La proyección de ventas se ha determinado a partir del mercado objetivo la demanda y 
del ticket promedio que están dispuestos a pagar el segmento objetivo tal como se obtuvo 
en los resultados de la encuesta que se puede apreciar en el Anexo A. 
Tabla Nº  22  
Proyección de Ventas de Tallas y Colores 
  Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Mercado objetivo (pers) 3,242 3,890 4,474 4,921 5,315 
Ticket prom compra S/ 220 231 243 255 267 
N° veces de compra  2 3 4 4 4 
Ventas S/ 1,426,480 2,696,047 4,340,636 5,013,435 5,685,235 
Fuente: Elaboración propia. 
  
Posteriormente se ha considerado que con la mayor oferta de productos y la estrategia de 
promociones se logrará un aumento en el ticket promedio de compras; así como también 
el incremento del número de clientes. 
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La frecuencia de compras también se ha considerado un incremento considerando el plan 
de las 4P del Marketing sumado a las actividades descritas en el Plan de Medios con lo 
cual se llevará el incremento de la frecuencia.  
En cuanto a la proyección de los costos para este proyecto.  Se ha considerado que Tallas 
y Colores es una tienda virtual de prendas de vestir, una alternativa de un canal de 
compras, por lo cual se ha considerado un margen de utilidad mínima de 45%.  
Tabla Nº  23  
Proyección de Costos de Tallas y Colores 
 
 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Costos S/ 983,779 1,859,343 2,993,542 3,457,541 3,920,852 
Fuente: Elaboración propia. 
  
10.6 Determinación del punto de equilibrio 
En función a los datos del proyecto se ha determinado que en el primer año para alcanzar 
el punto de equilibrio se necesita realizar 3,150 entregas.  En los siguientes años en 
función a la captación de más clientes y aumentando su frecuencia de compras se 
encuentran los valores hallados.   
Tabla Nº  24  
Determinación del punto de equilibrio 
 
  Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Pto Equilibrio (u) 3,150 3,716 4,231 4,227 4,224 
Fuente: Elaboración propia 
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10.7 Análisis de sensibilidad: 
 Escenario Conservador 
En este escenario se trabaja con los datos obtenidos por los ingresos de la demanda 
proyectada siguiendo los planes de acción identificados y se obtienen los siguientes 
resultados. 
Tabla Nº  25  
Escenario conservador – Flujo de caja libre 
ESCENARIO CONSERVADOR 
SOLES Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
INGRESOS   1,465,384 2,766,074 4,448,011 5,131,547 5,812,796 
COSTOS   -983,779 -1,859,343 -2,993,542 -3,457,541 -3,920,852 
GTOS OPERATIVOS   -529,833 -789,412 -1,109,994 -1,229,887 -1,346,372 
DEPRECIACIÓN   -11,160 -11,160 -11,160 -11,160 -11,160 
EBIT (antes de 
impuestos)    -59,389 106,159 333,315 432,959 534,413 
IMPUESTOS 29.5%     -31,317 -98,328 -127,723 -157,652 
NOPAT - Utilidad desp de 
impuesto   -59,389 74,842 234,987 305,236 376,761 
DEPRECIACIÓN   11,160 11,160 11,160 11,160 11,160 
FLUJO CAJA 
OPERATIVO   -48,229 86,002 246,147 316,396 387,921 
ACTIVO FIJO, OTROS -55,800         4,420 
CAPITAL DE TRABAJO -146,537 -130,068 -168,193 -68,353 -68,124 581,281 
FLUJO CAJA LIBRE -202,337 -178,297 -82,190 177,795 248,272 973,622 
Fuente: Elaboración propia. 
 
VAN (FCE) = S/  386,273 
TIR = 33.54%  WACC= 12.77% 
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Al tener un Valor Actual Neto (VAN) del flujo de caja libre positivo, se está ante un 
proyecto viable y luego al ser la TIR mayor que el requerimiento mínimo que es la 
WACC se recomienda continuar con el proyecto. 
Tabla Nº  26  




Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Préstamo 50% -101,169           
Cuota constante   -29,817 -29,817 -29,817 -29,817 -29,817 
Amortización   -15,157 -17,354 -19,868 -22,747 -26,043 
Interés   -14,659 -12,463 -9,949 -7,070 -3,774 
Saldo -101,169 86,011 68,658 48,790 26,043 0 
              
Escudo Fiscal de los 
Intereses (EFI)   -4,325 -3,677 -2,935 -2,086 -1,113 
              
FL FIN NETO 101,169 -25,492 -26,140 -26,882 -27,731 -28,703 
              
FLUJO DE CAJA DEL 
ACCIONISTA -101,169 -203,789 -108,330 150,913 220,541 944,919 
Fuente: Elaboración propia 
 
VAN (FCA) = S/ 127,662 
TIR = 38.16% 
COK' =26.12%  
Al tener un VAN del flujo de caja del accionista positivo, el proyecto es viable y al 
ser la TIR mayor que la valla mínima exigida por el accionista (COK’), para éste 




 Escenario Pesimista 
 Si las ventas alcanzan un 70% de las ventas proyectadas se tiene la siguiente estimación. 
Tabla Nº  27  
Escenario pesimista – Flujo de caja libre  
ESCENARIO PESIMISTA 
SOLES Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
INGRESOS   1,025,769 1,936,252 3,113,608 3,592,083 4,068,957 
COSTOS   -688,646 
-
1,301,540 -2,095,479 -2,420,279 -2,744,596 
GTOS OPERAT   -529,833 -789,412 -1,109,994 -1,229,887 -1,346,372 
DEPRECIACIÓN   -11,160 -11,160 -11,160 -11,160 -11,160 
EBIT (antes de impuestos)    -203,870 -165,860 -103,026 -69,243 -33,171 
IMPUESTOS 29.5%             
NOPAT - Utilidad desp de 
impuesto   -203,870 -165,860 -103,026 -69,243 -33,171 
DEPRECIACIÓN   11,160 11,160 11,160 11,160 11,160 
FLUJO CAJA 
OPERATIVO   -192,710 -154,700 -91,866 -58,083 -22,011 
ACTIVO FIJO -55,800         4,420 
CAPITAL DE TRABAJO -102,576 -91,048 -117,736 -47,848 -47,687 406,896 
FLUJO CAJA LIBRE -158,376 -283,758 -272,436 -139,713 -105,770 389,305 
Fuente: Elaboración propia  
 
VAN (FCE) = S/ -573,590    
TIR = -25.73% 
WACC = 12.77% 
En un escenario pesimista, se tienen una VAN del flujo de caja libre negativo por lo cual 
el proyecto no sería viable y al ser la TIR menor que el requerimiento mínimo (WACC) 




 Escenario Optimista 
 Si las ventas son un 120% de la demanda proyectada.  
Tabla Nº  28   
Escenario optimista – Flujo de caja libre 
 
ESCENARIO OPTIMISTA 
SOLES Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
INGRESOS   1,758,461 3,319,289 5,337,613 6,157,857 6,975,356 
COSTOS   -1,180,535 -2,231,211 -3,592,250 -4,149,049 -4,705,022 
GTOS OPERAT   -529,833 -789,412 -1,109,994 -1,229,887 -1,346,372 
DEPRECIACIÓN   -11,160 -11,160 -11,160 -11,160 -11,160 
EBIT (antes de 
impuestos)    36,932 287,506 624,209 767,761 912,802 
IMPUESTOS 29.5%   -10,895 -84,814 -184,142 -226,489 -269,276 
NOPAT - Utilidad 
desp de impuesto   26,037 202,692 440,067 541,271 643,525 
DEPRECIACIÓN   11,160 11,160 11,160 11,160 11,160 
FLUJO CAJA 
OPERATIVO   37,197 213,852 451,227 552,431 654,685 
ACTIVO FIJO -55,800         4,420 
CAPITAL DE 
TRABAJO -175,845 -156,083 -201,832 -82,024 -81,750 697,536 
FLUJO CAJA 
LIBRE -231,645 -118,885 12,019 369,203 470,681 1,356,641 
Fuente: Elaboración propia 
VAN (FCE)  = S/ 964,738 
TIR: 58.64% 
WACC: 12.77% 
Al obtener un VAN (FCE) positivo, se está ante un proyecto viable y tener una TIR mayor 
que el requerimiento mínimo exigido (WACC) es conveniente continuar con el proyecto. 
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Tabla Nº  29  




Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Préstamo 50% -115,823           
Cuota constante   -23,338 -23,338 -23,338 -23,338 -23,338 
Amortización   -6,556 -7,506 -8,593 -9,838 -11,264 
Interés   -16,783 -15,833 -14,745 -13,500 -12,074 
Saldo -115,823 109,267 101,761 93,168 83,330 72,066 
              
Escudo Fiscal de los 
Intereses (EFI)   -4,951 -4,750 -4,424 -4,050 -3,622 
              
FL FIN NETO 115,823 -18,387 -18,589 -18,915 -19,288 -19,716 
              
FLUJO DE CAJA 
DEL ACCIONISTA -115,823 -137,273 -6,569 350,288 451,393 1,336,925 
Fuente: Elaboración propia  
VAN (FCA) = S/543,200 
TIR: 75% 
COK': 26.12% 
En un escenario optimista, al tener un VAN del flujo de caja del accionista positivo, se está 
ante un proyecto viable y al ser la TIR mayor que la valla mínima exigida (COK’) para el 
accionista también será conveniente continuar con el proyecto. 
En resumen, en los escenarios conservador y optimista se obtiene un VAN de Flujo de 
Caja Económico (FCE) positivos, la TIR de FCE es mayor que el WACC que resultó en 
12.77% por los resultados obtenidos se recomienda continuar con el proyecto. Desde el 
punto de vista del accionista también es conveniente que continúe con el proyecto debido a 
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que en los escenarios conservador y optimistas se obtiene una TIR mayor que la COK’ del 
accionista que resulta en 26.12%. 
Con los 3 escenarios, se halló el VAN esperado E(VAN) 214,007, encontrándose que el 
riesgo absoluto (desviación estándar) es igual a 560,045 y luego de algunos cálculos y 
usando la distribución normal estándar se obtiene que la probabilidad de ganar de 65% y 
continuar con el proyecto. 
 
10.8 Estimación del ROI 
Se estima el ROI para evaluar el retorno de la inversión en cada año del proyecto.  Desde 
el segundo año se obtiene un ROI positivo. 
Tabla Nº  30  
Estimación del ROI para el proyecto de 5 años 
  Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
ROI -3% 4% 8% 9% 10% 




11. Conclusiones y Recomendaciones   
 
Conclusiones: 
1) Existe predisposición a acceder a los servicios de una nueva tienda, Tallas y Colores, 
se propone trabajar dentro del Marketing Mix, el enfoque de Blended Marketing, el 
cual se plasmará dentro de las 4 ps, fusionando el Off y On Line. 
2) Nuestra propuesta se basa en brindar orientación personalizada a nuestros clientes 
generándoles una experiencia única al elegir sus atuendos de acuerdo al evento que 
tengan y todo de forma sencilla y práctica. Y esto se plasmará en la diferenciación de 
nuestra estrategia comercial. 
3) El proceso logístico será desarrollado con el apoyo de aliados estratégicos que nos 
permitan cumplir con los plazos de entrega establecidos y bajo los estándares de 
atención de nuestro protocolo, todo ello en función a los productos solicitados en 
nuestra tienda virtual.  
4) En base a los resultados de la evaluación financiera del proyecto Tallas y Colores 
trabajando con un ratio de endeudamiento D/E=1, en los escenarios conservador y 
optimista se obtuvieron VAN (FCE) positivo por lo cual se obtiene que es un 
proyecto viable.  El  VAN (FCA) resulta positivo en los escenarios conservador y 
optimista.  En los 2 escenarios mencionados en los flujos de caja libre se obtienen 
TIR (FCE) mayores que el WACC (12.77%) y en el flujo de caja del accionista se 
obtiene un resultado similar en el cual la TIR (FCA) resulta mayor que el COK’ del 
accionista (26.12%) lo que hace que sea recomendable la continuidad del proyecto.  




1) Se propone que, durante el ingreso al mercado de la tienda virtual ir evaluando los 
productos con mayor aceptación y de acuerdo a ello ir ampliándolos y 
diversificándolos, en función a los estilos y preferencias de nuestro segmento. 
2) Contar con el apoyo de especialistas en el sector de la moda, como es el caso de 
influencers y celebrities, que acerquen y posicionen nuestra marca dentro de sus 
seguidores, ampliando el mercado objetivo de Tallas y Colores, a través de la 
realización y difusión de videos, transmisiones en vivo, testimoniales y todas 
aquellas actividades que se puedan compartir mediante las redes sociales para tener 
un efecto viralizador. 
3) Generar confianza con los proveedores y shoppers mediante la estandarización de los 
procesos logísticos y los tiempos de entrega, manteniendo un acercamiento constante 
con todos los participantes del proceso, involucrándolos en el éxito de cada 
operación. 
4) Evaluar periódicamente los indicadores financieros del fin de cada ejercicio, con la 
finalidad de realizar mejoras, contando a su vez un fondo de reinversión y con la 
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“Buen día, nos encontramos realizando un estudio de mercado con el fin de conocer su nivel de preferencia y condiciones a 
través de las compras on line y respecto a los requerimientos y predisposición a recibir asesoría de imagen y elección de 
outfit a través de esta plataforma, para lo cual te agradeceremos puedas ayudarnos completando la siguiente encuesta”. 
 
Fecha:_______________Género   F (    )     M (    )           Edad _____________Distrito de residencia____________            
 
 
1. ¿Últimamente realizó compras on line?         
 
        a. SI (        )      b. NO (    ) 
 
2. ¿Con que frecuencia compra prendas de vestir al año? 
 
a. 1 vez  b. 2 veces  c. 3 veces  d. 4 veces  
e. 5 veces a más  f. Otros: 
 
3. ¿A qué tipo de eventos asiste mayormente? 
 
Eventos Marcar con 
X 
a. Matrimonios   
b. Cenas de trabajo  
c. Cocteles  
d. Cumpleaños  
e. Entrevistas de trabajo  
f. Otros/Especifique:  
 
4. ¿Cuándo realiza sus compras on line, generalmente que productos son los que compra? 
 
Productos Marcar con 
X 
a. Pantalones   
b. Faldas  
c. Vestidos  
d. Blusas  
e. Camisas  
f. Otros/Especifique:  
 
5. ¿Cuál es el monto promedio de inversión en su compra?   
 
                        S/.___________________________________ 
 
6. ¿En qué tiendas on line generalmente realiza sus compras? 
 
 
Razones de no compra Marcar con X 
a. Saga Falabella   
b. Ripley  
c. Zara  
d. H&M  






7. ¿Estaría interesado en ser orientado durante su compra on line?         
 
                        a. SI (        )      b. NO (    ) 
 
8. ¿De acuerdo a su respuesta anterior ¿Cómo preferiría la orientación?  
 








10. ¿Estaría interesado en adquirir productos/vestuario de una nueva tienda on line Tallas y colores? 
 
 
Razones  Marcar con X 
a. Definitivamente si   
b. Posiblemente si  
c. Ni si, Ni no  
d. Posiblemente No  
e. Definitivamente No  
 
















    Anexo B.  Cuestionario a Expertos del sector    
      
         PRESENTACIÓN: 
Buen día, nos encontramos realizando un estudio de mercado con el fin de conocer el sector de negocios on line en el Perú 
y por ello acudimos a tu persona, ya que al ser un experto del sector la información que nos puedas brindar complementará 
de manera valiosa el desarrollo de nuestro trabajo, por ello de antemano agradecemos tu predisposición y apoyo. 
 
 
Fecha :_____    Genero   F (    )     M (    )   Nombre ___________________    Empresa/Institución__________________            
 
 
1. ¿Desde tú experiencia, como crees que se encuentra el sector de e-comerce en el Perú? 
2. ¿Cuáles son las principales barreras de entrada a este negocio? 
3. ¿A qué se debe el bajo crecimiento del sector? 
4. ¿Cuáles son los mecanismos de control que desarrollan este tipo de tiendas? 
5. ¿Qué estrategias son mayormente utilizadas por los negocios on line? 
6. ¿Qué tipo de productos son los de mayor demanda en los negocios on line? 
7. ¿Cuáles son los problemas más frecuentes en este tipo de negocios? 
8. ¿Cuáles serían las mejores estrategias de promoción y difusión de este negocio? 
9. ¿Qué opinión tienes acerca de los influencers en los negocios on line? 
10. ¿Cuál es tu apreciación sobre el servicio de asesoría de imagen/outfit en el Perú? 
11. ¿A qué se enfrentan las tiendas que desean incursionar en este negocio? 














































Fuente: Elaboración propia 
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* Creación de un blog con contenido de actividades para realizar (viajes, 
gastronomía, arte, conciertos, etc.)
MKT Community Manager 500.0 500.0 Community manager (BLOG)
Compra de Google Adwords con palabras clave: tallas, colores, moda, diseño, 
exclusivo, diseñadores, etc. Para direccionar el tráfico a nuestra página
MKT Analista de MKT 350.0 4200.0 Campaña Mensual
Intercambio de banners con páginas aliadas: Crear alianzas con páginas 
conocidas de moda, belleza, estilo de  vida, etc. Para colocar nuestro banner, 
direccionando las visitas de sus seguidores hacia Tallas y Colores.
MKT Analista de MKT
  Sin costo, beneficio mutuos de 
descuentos promocionales
Invitar a que los visitantes de Tallas y Colores se suscriban a la base de datos 
de la página, incentivándolos con un porcentaje de descuento en su primera 
compra, durante el primer mes desde la fecha que se suscriben
MKT Analista de MKT 700.0 700.0 Campaña de incentivo
Generar un acuerdo de colaboración con una empresa de delivery, que de 
manera exclusiva se encargue del reparto de nuestras ventas, con un precio 
especial, de acuerdo al radio de acción
Gerencia General Gerente General Negociación Estrategica
Generan contenido atractivo en las redes sociales de Tallas y Colores 
(Facebook e Instagram), producción de sesiones de fotos con outfits 
seleccionados por el Diseñador de Modas Senior, e incentivar a los clientes que 
cuenten su experiencia de compra a traves de sus testimonios en nuestras 
redes sociales
MKT Community Manager Funcion del Comunity
Generan posts en Facebook con contenido relacionado a moda de diseños 
originales, que sea de interés del público objetivo (tips de moda, tendencias, 
información sobre nuevos destinos de viaje, etc.)
Moda Community Manager Funcion del Comunity
Compra de campañas en Facebook e Instagram promocionando los nuevos 
post que contengan contenido sobre los productos que se ofrecen en la web
MKT Community Manager 500.0 5500.0 Campaña Mensual
Precios especiales por San Valentin MKT
Analista de MKT y Diseñador de 
Modas Senior
Funcion del Comunity y Diseñador
Actualizar información de los productos que se ofertan en la web cada tres 
semanas, ingresar nuevos outfits (fotos y videos runway) para que los usuarios 
se sientan como en un probador de ropa
Moda y MKT
Community Manager y 
Diseñador de Modas Senior
Funcion del Comunity
Realizar una campaña de colaboración de dos días con UBER para premiar 
aleatoriamente a clientes, que utilicen su servicio en las zonas de Lima 
Moderna, con un kit de productos que se ofertan en Tallas y Colores
MKT Analista de MKT 5000.0 5000.0
Costo de mercaderia mas campaña 
publicitaria
Participación en el Cyber Mami de la Cámara de Comercio, con precios 
especiales
MKT Analista de MKT 1500.0 1500.0 Campaña Virtual
Contar con una mamá influencer relacionada a la moda, para que sea imagen 
de Tallas y Colores para la campaña del Día de la Madre
MKT Analista de MKT Negociación Estrategica
Diseños especiales para madres e hijos por el Día de la Madre Moda y MKT
Analista de MKT y Diseñador de 
Modas Senior 7000.0 7000.0 Produción+ Campaña
Diseños especiales para papá e hijos por el Día del Padre Moda y MKT
Analista de MKT y Diseñador de 
Modas Senior 7000.0 7000.0 Produción+ Campaña
Participación en los Cyber de Julio y Noviembre, con descuentos especiales de 
40% y 50% en los productos de la web
MKT
Analista de MKT y Diseñador de 
Modas Senior 1500.0 1500.0 Campaña
Diseños con motivos peruanos por Fiestas Patrias Moda y MKT
Analista de MKT y Diseñador de 
Modas Senior 1500.0 1500.0 Producción +Campaña
Diseño de outfit especiales con temática Halloween / Diseños con temática 
peruana por la Canción Criolla
Moda y MKT
Analista de MKT y Diseñador de 
Modas Senior 1000.0 1000.0 Campaña
Contar con dos influencers de moda, que compartan los productos de mayor 
proyección de la tienda y generen contenido constante en sus redes
Moda y MKT Analista de MKT 5000.0 5000.0 Campaña
Lanzamiento de la colección Primavera-Verano 2020 con diseños de los 
proveedores de Tallas y Colores, invitación a influencers de moda, expertos y 
difusión en medios de prensa escrita (Publimetro)
Moda y MKT Analista MKT 9000.0 9000.0 Producción +Campaña
Promocionar diseños especiales con temática Navidad Moda y MKT
Analista de MKT y Diseñador de 
Modas Senior 6000.0 6000.0 Producción +Campaña
Promocionar diseños especiales para la Fiesta de Año Nuevo Moda y MKT
Analista de MKT y Diseñador de 

















































Anexo G. Condiciones para el plan de finanzas del proyecto.    
  
D 50% D/E 1 
E 50% Rd 14.49% 
T 29.5% 
   
Horizonte: 5 años 
        
 Determinación de la Tasa Libre de Riesgo (rf): 










2017 21.61% 1.39% 2.80% 
2018 -4.23% 2.37% -0.02% 
 
Tasa libre de Riesgo  rf =-0.02%  
        
 Determinación de Risk Premium (rm-rf): 
Según la pág de Damodaran, la serie de 1928-2018, Media Aritmética, T Bonds  
   
 
(rm-rf) = 6.26%      
        
 Determinación del Riesgo País Perú 2018:       
Según el dato del BCR         
Riesgo país 146 puntos básico  1.46%    
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 Determinación de Beta: 
Damodaran, ingresar a beta, actividad Retail online   
 
     
Beta apalancado  1.42      
Beta desapalancado  1.30      
Para hallar el beta del proyecto:        
Se usa la fórmula  [1+((D/E)*(1-T)]*βdesapalancado      
Se reemplazan los valores con los datos iniciales  
  [1+((0.5/0.5)*(1-T))]*βdesapalancado      
Beta proyecto = 2.2165      
        
 Determinación del COK del proyecto (Ke): 
 Ke = rf + βproy * (rm-rf) + riesgo país      
 Ke= -0.02%+2.2165*6.26%+1.46%      
 Ke= 15.32      
Rendimiento mínimo es 15.32% para la inversión  
      
  Se tiene que hallar el CPPK o WACC de la inversión 
WACC= (D/(D+E)) * rd * (1 – Tax) + (E/(D+E))*re 
Donde  
D: Proporción del aporte del accionista 
160 
 
E: Proporción del aporte del banco 
rd: Tasa de interés 
re: COK  
Reemplazando: WACC = 0.5*14.49%*(1-29.5%)+0.5*15.32% 
WACC: 12.77% 
       
Ajustando la Ke       
Según la página web de SBS al 18/02/2019      
Tasa Anual de Banco Continental, en depósitos a plazo MÁS DE 360 DÍAS    
Tasa Activa 14.49% 
Tasa Pasiva 3.69% 
Spread 10.80% 
             
La fórmula indica: Ke=15.32%+SPREAD       
El Ke' del proyecto es 15.32% + 10.80% = 26.12%  
Ke’ = 26.12%  
 
 Se tiene que hallar el CPPK o WACC 
WACC= (D/(D+E)) * rd * (1 – Tax) + (E/(D+E))*re 
Donde  
D: Proporción del aporte del accionista 
E: Proporción del aporte del banco 
rd: Tasa de interés 
re: COK  
Reemplazando: WACC = 0.5*14.49%*(1-29.5%)+0.5*26.12% 











Anexo I. Calificación a los personal shoppers y videos de los testimonios de los clientes 
 
 
 
 
